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1 Oppdraget og prosessen

1.1 Oppdrag og metode

Oppdraget fra Visit Fredrikstad og Hvaler (VFH) ved Maya Nielsen, er forstatt som & hjelpe styret og
ledelsen i VFH med a ta fram en ny strategi for selskapet. Ann-Jorid Pedersen har veert faglig
prosessleder, mens Maya Nielsen har hatt ansvaret for prosjektet.

Det har veert gijennomfart flere samtaler med ledelsen i VFH, workshop med og innhenting av
kunnskap fra de ansatte, samt to styreworkshops. Metodene som har veert benyttet er her omtalt
som hhv «Trinn for trinn» og «The science of muddling through». Den farste metoden er illustrert
nedenfor.

METODE FOR PROSESSEN

Trinn for trinn mot malet gjennom innspill og diskusjoner
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Innhenting av kunnskap, diskusjoner rundt utvalgte temaer pa workshopene samt skrivebords-
analyser, har veert grunnleggende i arbeidet.

Muddling-through-metoden skal her forstas som at vi har jobbet oss gjennom beslutningsprosessen
ved at deltakerne sammen har analysert og diskutert alternativer og konsekvenser ved mulige
endringer, at malsettingene har blitt diskutert parallelt med analysene og ved at flertallet har
bestemt utfallet av diskusjonene. Det skal her sies at styret gjennomgaende har vaert samstemte i
alle sentrale saker og problemstillinger.

1.2 Tre seerlig viktige perspektiv

Reiselivet, som andre naeringer og deler av samfunnet, er i sterk endring. Naeringa har nettopp veert
gjennom en krevende overgang fra servicetenkning til opplevelsestenkning. Na star ytterligere
forandringer for tur. Tre endringsperspektiver har veert seerlig viktige & fa med i utformingen av
strategien.



Disse er

1.

Koronasituasjonen med tilhgrende kollaps i markedet

Pandemien som har herjet verden i 2020 - med tilhgrende smittevernrestriksjoner - rev brétt
bunnen vekk under reiselivet. Fredrikstad / Hvaler er ikke blant de hardest rammede, men
ogsa her kjenner man pa konsekvensene, kanskje seerlig i Fredrikstad som har flest
hotellsenger og restaurantstoler & fylle. Det er sannsynlig at krisen ogsa vil sla hardt ut i
2021. Effekten av pandemi og smitteverntiltak er i beste fall relativt kortvarig, i verste fall vil
det fa varige konsekvenser. For selskapet VFH risikerer man bortfall av inntekter og
samarbeidspartnere / medlemmer pa kort sikt, dersom medlemmenes gkonomi kollapser.
Noen av de utfordringene VFH sto i allerede far 2020, er blitt forsterket av pandemien. Kort
sagt har tempoet i en del utviklingstrekk og trender gkt med pandemien. Derfor er det ogsa
blitt ekstra viktig & fa meislet ut en ny strategi for selskapet.

Koronasituasjonen har med stor sannsynlighet gitt VFH en kortere tidshorisont for sin
omstilling enn de ellers ville hatt.

Baerekraftomstillingen

Det gr@gnne skiftet er over oss for fullt, og det far konsekvenser ogsa for hvilke behov et
reisemal har og hvordan man lgser ngdvendige og @nskede oppgaver. Omstillingen pavirker
ogsa VFH i hgyeste grad.

Den granne omstillingen gir bade nye utfordringer og nye muligheter for reiselivet og for

destinasjonsselskapene. Det blir viktig a ta hayde for kraften i det granne skiftet for VFH, ikke
minst med tanke pa ansvaret for lokalsamfunnene som bergres av reiselivsvirksomhet pa
godt og vondt.

Digitaliseringen

Digitalisering og utvikling av nye teknologiske lgsninger, er ogsa en sterk driver i utviklingen
av reiselivet. Teknologien har kraft til & endre fordeling av arbeidsoppgaver pa et reisemal og
samtid endre hva som er lannsomt & kjgpe fra andre eller gjgre selv internt i bedriften. Det vil
pavirke destinasjonsselskapets relevans som tjenesteleverandgr. NHO sier det slik: «Varer og
tjenester vil bli produsert og omsatt langt mer effektivt enn tidligere, noe som legger
grunnlag for reduserte kostnader og priser. Nye markeder og nye inntekts- og
forretningsmodeller vil utvikles, det vil ogsa nye mater & samhandle og drive forskning og
innovasjon pa. P4 samme tid vil digitaliseringen utfordre eksisterende samfunnsstrukturer,
neeringer og arbeidsformer. Slik sett har digitaliseringen bade potensielle fordeler og
ulemper, der en overordnet utfordring blir & skape nye og helst like produktive
arbeidsplasser som erstatter dem som vil forsvinne.

Det ligger store muligheter i @ henge med pa digitaliseringsutviklingen for Visit Fredrikstad og
Hvaler. De vil ogsa kunne fa en viktig rolle i & hjelpe sine medlemmer over i en ny og mer
digitalisert virkelighet.




2.0 Reiselivet og destinasjonselskapenes plass og rolle

2.1 Hvordan forstas reiselivsstrukturen? Fra pyramide til gkosystem

Tradisjonelt har mange forstatt reiselivet som en hierarkisk pyramide, med Innovasjon Norge pa
toppen og bedriftene nederst. Omtrent pa midten har destinasjonsselskapene, klynger og nettverk
blitt plassert. Sannheten er at det ikke finnes noen formaliserte nasjonale koblinger mellom de ulike
nivaene; all samhandling skjer pa frivillig basis. Dessuten er det ikke alle landsdeler som har et
landsdelsselskap, og heller ikke alle regioner eller reisemal har et eget destinasjonsselskap. | tillegg er
det mange aktarer som leverer inn til verdikjedene i reiselivet. Reiselivet er altsa ikke noen hierarkisk
pyramide. Derfor er det ogsa vanskelig a diskutere reiselivet og reiselivsorganiseringen ut fra de
tradisjonelle hierarkiske tankemodellene.

Reiselivets gkosystem

| stedet ma man i dag forsta reiselivet som en nettverksgkonomi eller et verdiskapende gkosystem
der alle er avhengig av mer enn sine egne ressurser for a lykkes. Vi kan si at reiselivet er demt til &
samarbeide bade med hverandre og med eksterne aktarer. | et slikt system er det lett & unnslippe
ansvar for helheten. Dermed er man ogsa sveert utsatt for systemsvikt pa reisemalsniva. Det fgrer til
et behov for god styring og ledelse av den felles utviklingen og forvaltningen av reisemalet. @kningen
i reiselivets omfang og det granne skiftet, gjgr at denne forvaltnings- og ledelsesoppgaven er blitt
veldig mye viktigere enn fgr. Hvem som er faktiske aktgrer og interessenter i reiselivets — eller
reisemalets - gkosystem, varierer riktignok noe fra sted til sted. Men felles for de aller fleste er at det
er langt flere enn man gjerne tror. Og tendensen synes a veere at jo hgyere kravene til baerekraft blir,
jo flere mennesker og miljger blirinvolvert i sirkelen.

Bedrifter og andre produkteiere

Private bedrifter, men ogsd kommuner, havneselskap etc.

Forvaltere av vare felles natur- og kulturressurser, samt offentlige rom og
infrastruktur etc

Koordinatorer, utviklere og brandforvaltere

Landsdelsselskap, destinasjonsselskap, klynger, nettverk,
naeringsforeninger etc

Salgs- og distribusjonsapparatet.

Lokalsamfunnene

Lokalsamfunnet med innbyggere og andre naeringsaktgrer som lever og
virker midt i reiselivsopplevelsen.

Reiselivets tre

Reiselivet kan ogsa forstas som et tre med mange greiner som strekker seg i ulike retninger. Alle
greinene er likevel avhengig av rgtter som gir vann og neering til greinene. Reiselivets rotsystem er
komplekst og overlapper andre nzeringers treer.



Rattene henter i stor grad kraft fra fellesgoder og ressurser i samfunnet. Disse ressursene er ikke
alltid like godt innrettet for a styrke «reiselivets tre». Det diskuteres dessuten i stadig sterkere grad
hvem som skal finansiere de ngdvendige fellesgodene som bade lgser utfordringer for fellesskapet
0g neeringen, men som ogsa styrker et steds konkurranse- og attraksjonskraft.
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2.2 Hva er et destinasjonsselskap i den klassiske forstaelsen av begrepet?

Tradisjonell definisjon pa vei ut

Et destinasjonsselskap er et aksjeselskap eller stiftelse hvor flere kommunale, lokale reiselivslag og
bedrifter gar sammen innen et naturlig omrade som ikke er avgrenset av kommune- eller
fylkesgrenser. Reisemalsselskapenes hovedoppgave er a drive utadrettet markedsfaring av
reiselivsbedrifter i den aktuelle region.

NHO Reiseliv og Innovasjon Norge



Ny definisjon pa vei inn

Man bgr merke seg at i de tradisjonelle definisjonene av destinasjonsselskap, var markedsarbeid
dominerende. Det foregar na en omdefinering av destinasjonsselskapenes rolle og mandat over hele
Europa, der man far en tydelig vridning mot management og tilretteleggerrollen framfor & vaere
salgs- og markedskanal for naeringa. Dette utdypes senere i dokumentet.

En ny og mer tidsriktig definisjon pa et destinasjonsselskap vil derfor veere:

Et destinasjonsselskap er en virksomhet hvor en eller flere kommuner, reiselivsbedrifter og evt andre
interessenter gar sammen om & eie og drive et selskap som far i oppdrag a drive utvikling og
markedsfaring av et reisemal pa vegne av fellesskapet. (Et reisemal er forstatt som et avgrenset
geografisk omrade som oppfattes som en naturlig helhet av markedet og aktarene.)

Destinasjonsledelse, et nytt begrep

Det er verdt & merke seg at det har kommet inn et nytt begrep som ikke er det samme som
destinasjonsselskap, men som har mange bergringspunkter med et destinasjonsselskaps oppgaver.
Begrepet er destinasjonsledelse, og det forklares gjerne slik:

Destinasjonsledelse er de aktarene som sammen, formelt eller uformelt, leder utviklingen av
reiselivet pa reisemalet. Aktarene i destinasjonsledelsen kan veere destinasjonsselskap, reiselivslag,
eller reiselivsrettet naeringsselskap, kommunen(e) og i enkelte tilfeller sentral(e) reiselivsbedrift(er).

Begrepet destinasjonsledelsen brukes om funksjonen og samarbeidet mellom flere aktarer, som
kommune og destinasjonsselskap. Uavhengig av organiseringen, er et godt samarbeid mellom
kommunen og reiselivsnaeringen en forutsetning for & lykkes med en baerekraftig reisemalsutvikling.

Innovasjon Norge

2.3  Beerekraftomstillingen i lokalsamfunnene og pa reisemalene
Beaerekraftarbeidet i dag er sammensatt og har flere sider og innfallsvinkler. De ulike perspektivene
forklares slik av Nordlandsforskning:

« et markedsperspektiv (robuste markeder som det kan hastes mye av i mange ar)
= et bedriftsperspektiv (omstillingskapasitet, mer fleksible og robuste bedrifter)

= et Ignnsomhetsperspektiv (effektiv drift, digitalisering,)

= et lokalsamfunnsutviklingsperspektiv (vinn — vinn)

« et klimaperspektiv og i sammenheng med alt dette

= et overordnet baerekraftperspektiv (gjerne relatert til FNs 17 bzerekraftmal).

Den grgnne omstillingen far i praksis konsekvenser pa alle omrader. To sentrale endringer som
destinasjonsselskapene merker godt er fglgende:

1. Stedsutvikling og reisemalsutvikling smelter sammen!
Reiselivet opererer i stor grad i det offentlige rom (by eller natur), som de fleste steder
begynner a bli strengt regulert eller bundet opp gjennom arealplaner. Plassmangel (mange
steder) kombinert med et gkende antall interessenter pavirker ogsa situasjonen.
Innbyggerne pa sin side begynner a si tydeligere fra na turistene blir for mange eller de ikke
respekterer den lokale kulturen. Med denne utviklinga blir det offentlige, saerlig kommunene,
nadt til a ta et starre ansvar for reiselivsutviklinga. Reiselivsaktarene ma pa sin side ta et
starre ansvar for lokalsamfunnsutviklinga og se seg selv som en del av lokalsamfunnet.




Her er det ogsa pa sin plass & begynne a definere innbyggere som potensielle kunder for
reiselivsnaeringa. | et framtidsperspektiv kan det bli n@dvendig — eller kulturelt og politisk
korrekt — a finne ferieparadiset neermere eget bosted.

2. Flere ma ta ansvar gjennom bl.a forpliktende partnerskap for & klare det granne skiftet
Flere ma samhandle og delta aktivt i forpliktende partnerskap for & fa til en god
destinasjonsledelse! Innbyggerne ma hgares (dialog) og inviteres med inn i planer og
forvaltning. Gjestene og innbyggere blir en del av destinasjonsarbeidet gjennom dialog, cost-
flip (gjestene tar kostnaden eller gjar en innsats som belgnnes), nudging (endring /
pavirkning av folks adferd — for eksempel besgkende, bedrifter og innbyggere — i en bestemt
retning gjennom informasjon, merking, belgnninger etc.), samt andre lgsninger og tiltak.

Reisemélene ma ta konsekvensen av den grgnne omstillingen

Ogsa selskapet VFH ma ta sin del av ansvaret for det granne skiftet og for & na FNs 17 baerekraftmal.
De ansatte i VFH har allerede gjort et arbeid pa dette og definert langsiktige og kortsiktige mal
knyttet til seerlig falgende beerekraftmal:

8 ANSTENDIG ARBEID 1 SAMARBEID

0G BKONOMISK FORANAMALENE

Den gr@gnne omstillingen er krevende, og det meste av arbeidet ligger fortsatt foran oss. Det viser seg
ogsa i de arbeidsmetodene og l@sningene vi har, eller rettere sagt fortsatt ikke har. Bade norske og
utenlandske reisemal har i dag fa etablerte og godt utpragvde systemer for & lykkes med en moderne,
helhetlig destinasjonsledelse. Unntakene er kanskje enkelte fielldestinasjoner med integrert
eierskap, dvs der en stor akter eier det meste av reiselivsvirksomheten og har kontroll pa ressursene.
De styringsmodellene som brukes der, er imidlertid sjelden relevante for byer eller reisemal der
mangfoldet er stort og eierskapet spredt.

En av konsekvensene ved manglede styringsmodeller for reisemal, er at destinasjonsselskapene ofte
blir pekt pa nar det oppstar utfordringer rundt fellesgoder, forsgpling eller oppgaver og ansvar som
ikke er tydelig plassert i samfunnet. Dette har ogsa VFH fatt kienne pa.

Lasningen pa dette sterkt voksende behovet er formulert tydelig av flere reisemal i Europa, ikke
minst av Kgbenhavn og Flandern. De sier det slik:

Reiselivet ma ut av sin boble og involvere seg i lokalpolitiske prosesser, mens det offentlige ma ta et
starre ansvar for tilrettelegging av reiselivet. Begge parter ma i starre grad operere pa et felles niva i
midten, dvs lokalsamfunnsnivaet der ogsa innbyggerne befinner seg.

KONKLUSJON

Reiselivsaktgrene ma altsa se seg selv som lokalsamfunnsaktgrer, mens innbyggere og det offentlige
ma veere aktivt med pa a styre og forvalte reisemalet. Det er en omlegging som krever en ny mate a
tenke pa og ofte en endring av den lokale kulturen og samhandlingstradisjonen.




Pa et velfungerende, baerekraftig
reisemal ser det politiske
beslutningsnivaet seg selv som en
del av destinasjonsledelsen, og tar
beslutninger som blir strategisk
riktige, juridisk bindende og som
har budsjetter knyttet til seg.

Reiselivsnaeringa pa sin side ser seg

selv som lokalsamfunnsaktgrer og
tenker og handler deretter.

Reisemalets strategier legges og
utgves i fellesskap pa
lokalsamfunnsniva.

“Reiselivsbobla” Lokalsamfunnet “Politikken”

Reiselivsnzaeringa Lokalsamfunnet Det politiske beslutningsnivaet
De kommersielle aktgrene med innbyggere og andre Politikere og det offentlige
interessenter. apparatet.

mimir

2.4 Behovet for en bedre destinasjonsledelse

Reiseliv er som et bal. Du kan koke maten din
og varme deg pa det, men det kan ogsa
brenne ned huset ditt.

Fordi reiselivsvirksomhet ikke bare representerer et potensial, men ogsa har noen iboende farer i
seg, er god destinasjonsledelse essensielt. Gjennom den kan man balansere fordeler og ulemper
gjennom aret pa ulike steder pa reisemalet, sikre o

arbeidsplasser og innbyggernes velvilje, ta bedre Hvor er turistsjefen pd Hvaler? Sirkus,

vare pa lokal natur og kultur, og balansere polser og pommes frites holder ikke lenger
ettersparsel og tilbud.

Innbyggerne er lokalsamfunnets varslere, som Wvﬂ"f-‘#

kanarifuglene var det for gruvearbeiderne i tidligere Katia : ;-.§ m » -
tider. En god destinasjonsledelse handler derfor g:r:ec:;
ogsa om a lytte til innbyggerne, tadem med inni Hytteboer

prosessene og beslutningene og & motivere dem til &
bidra positivt.

£ DEBATT

ERGO: det er gjennom en aktiv og bredt forankret destinasjonsledelse man kan sikre at reiselivet gir
hgyest mulig lokal verdiskaping og minimalt fotavtrykk.

Besgksforvaltning

Besgksforvaltning er et viktig verktay for & lykkes med destinasjonsledelsen. Det handler om a sikre i
starst mulig grad at man far riktige gjester i riktig antall pa riktig sted til riktig tid. For a lykkes med
det, ma man ha et riktig tilbud til riktig sted til riktig tid. Man ma ogsa samarbeide og planlegge godt
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slik at tilretteleggingen for verdiskaping blir god. Ogsa markedsfagringen ma innrette seg etter noen
felles prinsipper der ansvarlighet overfor lokal natur og kultur settes hayt.

Besgksforvaltningsprosjektet i Nordland Fylkeskommune, har utviklet bade kurs og arbeidsmetoder
for kommuner som vil etablere en effektiv destinasjonsledelse pa sine reisemal. Dette arbeidet er
fortsatt i pilotfasen, men sa langt har de blant annet formulert tre hovedprinsipper for
besgksforvaltning:

1. Bygg livskraftige lokalsamfunn!
All reiselivsvirksomhet skal bidra til & bygge gode, livskraftige lokalsamfunn gjennom &
ivareta bade natur, kultur og lokal Isnnsomhet.

2. Driv reiseliv pa innbyggernes premisser!
All reiselivsvirksomhet skal planlegges, utvikles og drives i et omforent
lokalsamfunnsperspektiv, der innbyggerne tas pa starste alvor.

3. Sikre forpliktende samhandling og gode Igsninger!
Det private og det offentlige pa h vert reisemal ma samhandle med hverandre i forpliktende
og langsiktige lap og samtidig sikre best mulig samhandling regionalt og nasjonalt. Hvert
reisemal bgr ha en godt fungerende destinasjonsledelse.

Gruvearbeid var farlig for liv og helse. Arbeiderne var utsatt
for brann og gassforgiftning, noe som ogsa var vanskelig 4
oppdage fer det var for sent. Kanarifugler ble lesningen pa

problemet. De var emfintlige for gasser i lufta og varslet fare
i tide. Innbyggerne er reiselivsindustriens kanarifugler.

Faksimile fra Nordland Fylkeskommunes veileder i besgksforvaltning 2020

2.5 Markedsfgringsoppgavene endrer seg ogsa

De siste arene har vi snakket stadig mer om fortjent markedsfgring og at gjestene selv og influensere
(pavirkere som bloggere etc) overtar deler av markedsfaringa. Punktene nedenfor viser hvordan
denne utviklinga fortsetter:

= Kundene overtar enda mer av markedsfgringa, dermed blir kvalitet i leveransene helt
sentrale konkurransefaktorer.

* Rette, korte linjer (feerre ledd) i distribusjonen og sterkere relasjoner mellom kunde og
produsent blir viktigere.

= Mer spesialisering og kundetilpasning kreves; dypere markedsinnsikt blir derfor nadvendig.
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= Big data, digitalisering og teknologi overtar flere oppgaver, etter hvert vil det gjelde ogsa
blant annet pakking / turoperasjon og salg.

« Detkreves starre enheter med tettere koblinger mot markedet for a na giennom med
profilering og oppmerksomhet internasjonalt.

« Det vokser fram samarbeidskonstellasjoner basert pa felles malgrupper og personas
(kundetyper) framfor samarbeid basert pa geografi. Kundens behov og reason to go blir
omdreiningspunkt for bade markedsfaring / kommunikasjon og samhandling mellom aktarer
og reisemal.

« Det gar mot mindre on site (eks turistkontor) og mer on line booking (nett).

2.6  Destinasjonsselskapene endrer rolle

| dag forstas destinasjonsselskapene i gkende grad som tilretteleggere for en god utvikling pa
reisemalet. Tyngdepunktet i oppgavene flytter seg dermed fra salg og markedsfaring (marketing) til
destinasjonsledelse (management). Marketingoppgaver blir fortsatt viktige, men de blir i stgrre grad
en del av den strategiske managementjobben, altsa ledelsen av reisemalet.

Forskyvningen i destinasjonsselskapenes rolle i bade Norge og Europa generelt, gar mot a ta et
ansvar for reisemalet som helhet og ikke for enkeltaktarers interesser.

Samtidig er det slik at mange reisemal opplever et sprik i aktgrenes forventninger til selskapets roller,
leveranser og resultater. Mange bedrifter er fortsatt opptatt av hva de selv far direkte igjen for
medlemsskapet i VFH pa kort sikt og tenker kanskje ikke like mye pa reisemalet som helhet. Men sa
lenge Fredrikstad og Hvaler ikke er ferdig utviklet som helarlige reisemal, kan man ikke forvente at
fellesskapet skal ta ansvar for enkeltaktarers salgsresultater. Da er det fellesskapet og reisemalet som
helhet man ma konsentrere seg om.

De to retningene — enkeltaktgrer vs reisemal - oppsummerer i stor grad det veikrysset VFH star i.
Gjennom prosessen har man diskutert om destinasjonsselskapet primaert skal sgrve de enkelte
medlemmene, slik man i stor grad har drevet selskapet sa langt, eller om VFH bgr jobbe for
reisemalets beste pa lang sikt? Og hvordan skal man i sa fall finansiere en eventuelt omlegging av
strategien? Dette har veert et grunnleggende punkt i strategiarbeidet.

Fra marketing til management

Marketing Management

77/"8
tte.
Iegging

Aktgrene
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Dagens destinasjonsselskap gar na fra a prgve a vaere samlende aktgrer og omtale seg selv som nav,
knutepunkt etc til & opptre som tilretteleggere og veiledere pa flere plattformer. Ogsa nasjonene
begynner a tenke mer i retning management enn profilering.

Eksempler pa oppgaver og roller som synes 4 bli stadig -

Summary

viktigere og mer etterspurt er:

= Aktiv padriver, leder og deltaker i lokale og

regionale verdiskapings- og utviklingsprosesser, /00
. . A new vision for
besgksforvaltningsstrategier etc. destination the
. o . o Netherlands to benefit Tourism as & means 10 an end
« Aktorer med spisskompetanse pa reisemalets all Dutch people sl biraabodribecs

indre liv, muligheter og utfordringer, problemlgsere The opportunities and
. challenges of wurism

for eiere og lokalsamfunn

= Monitorering (maling) av utviklingen og malstyring
med fokus pa en trippel bunnlinje, altsa B dredeei pameimio . £ O T
verdiskaping innenfor bade gkonomi (Isnnsomhet), i itarests s puting loca
det sosiale (lokal kultur og lokalsamfunn) og natur.

= Koblere, meklere og veiledere innen
destinasjonsledelsen, en radgivende aktar som ser,
forstar og bidrar til samhandling og koblingene : ]l ol bbb sy ey
mellom lokalsamfunnsutviklingen og ' :
reiselivsutviklingen.

Disse oppgavene kan oppsummeres som management-
PPY . PP L. g Nederlands nye turismestrategi tydeliggjer
oppgaver eller i begrepet utgvende destinasjonsledelse. utviklingen vi ser over hele Europa; lokalsamfunnet

settes forst og innsatsen forskyves fra
markedsfaring til management.

Destinasjonsledelse som grep i Fredrikstad / Hvaler

Det er verdt & merke seg at bade Fredrikstad og Hvaler kommune uttrykker at de gnsker et
beerekraftig reiseliv i sine kommuner. Det vil da veere viktig & sikre en sterk og effektiv
destinasjonsledelse pa reisemalet / reisemalene. Det er naturlig og viktig at destinasjonsselskapet blir
en sentral aktgr i dette arbeidet, men kollegiet som skal ta det overordnede strategiske ansvaret, bar
lzftes opp pa et niva over destinasjonsselskapet og forankres i kommuneledelsen.

Dette er en ny modell i reiselivs-Norge, men den er i ferd med a etablere seg som en lgsning for
framtida. Det er reisemalene Tromsg og Svalbard som har gatt i front for denne tenkninga i Norge sa
langt. Fredrikstad /Hvaler har mulighet til & bli en god nummer 3 og vise vei i sgr-Norge.

Destinasjonsledelse brukes om funksjonen og samarbeidet mellom alle de akt@rene som i fellesskap,
formelt eller uformelt, leder utviklingen pa reisemalet og i lokalsamfunnet. En god destinasjonsledelse
utaves pa lokalsamfunnsniva i et forpliktende samarbeid mellom de private naeringsaktarene, de
lokale interessentene (for eksempel andre naeringer og innbyggerne) og det politiske
beslutningsnivaet. En fungerende destinasjonsledelse er ofte en forutsetning for a lykkes med
besaksforvaltning.
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2.7 Viktige oppgaver innen destinasjonsledelse

LOKAL DIALOG FOR — @
ANSVARLIG )

KOMMUNIKASJON

MONITORERING AV

s A ‘ UTVIKLING OG TILFREDSHET
BESOKS- — Beere-
FORVALTNING kraft
B FELLESGODE-
— p— FINANSIERING

KUNDE- L — Y
TILPASNING SAMHANDLING
LOKAL
TILRETTELEGGING A — DIGITALISERING
0G SMARTE LOSNINGER

Behovet for balanse og bruksavklaringer pa morgendagens reisemal

Med gkt press pa arealer og strengere krav til beerekraft, vil det bli helt ngdvendig a sikre forstaelse
for at reisemalet Fredrikstad/Hvaler ma ivareta sin egen balanse. Denne oppgaven er sapass
kompleks at man ma ha gode forklaringsmodeller, samt effektive arbeidsmetoder og systemer for a
sikre en dynamisk tilnaerming til planlegging og forvaltning av reisemalets arealer og ressurser.

Reiselivet er annerledes enn prosessindustrien. Bruken av arealer og ressurser er ikke konstant, men
varierer giennom aret og med ulike type gjester. Man har derfor en enestadende mulighet til & bygge
en beaerekraftig naering som naermer seg maks gkonomisk uttelling og minimalt fotavtrykk. Det
betinger imidlertid at reisemalet rigger seg for en styring og forvaltning som er tilpasset reiselivets
natur og behov.

Modellen nedenfor viser hvordan bruk av arealer til naturbaserte opplevelser beveger seg i spennet
mellom fire hovedinteresser. Fordi presset er stort og interessene sterke, vil det veere hensiktsmessig

a ha systemer for & handtere potensielle konflikter og ikke minst styre bruk og besgk. | USA har man i

stor grad valgt sakalt «sacrificed areas» i nasjonalparkene, dvs omrader som tilrettelegges for store
publikumsmasser eller for kommersiell virksomhet, for & la andre omra i
forbli urgrt. | forvaltningen av norske nasjonalparkﬁr man mange s
randsonetenkning, hvilket innebaerer at kommersiell aktivitet kanaliser
randsoner. Det er fordeler og ulemper med begge strategier. og Fredrikstad

mayanielsen
2021-04-07 15:17:46

For Fredrikstadregionens del, vil man trolig matte benytte seg av flere ulik
Gamlebyen eller Fredrikstad sentrum vil naturlig nok trenge en annen t
den marine nasjonalparken pa Hvaler eller andre naturomrader utenfor u
er ogsa en premissgiver for bruk og utvikling av arealer til reiselivsform
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sted til sted i de to kommunene. Modellen nedenfor kan derfor fungere som utgangspunkt for
diskusjoner der forvaltning og planlegging knyttet til reiselivsvirksomhet og utvikling tas opp. Det
handler til syvende og sist om a finne det gnskede balansepunktet pa de ulike stedene pa reisemalet
gjennom aret.

Reiselivets verdiskaping er knyttet til tid og rom

Det er ogsa ngdvendig a ha en tydelig omradetilnaerming i besgksforvaltningen. Fordi reiselivet
varierer gjennom aret og behovet varierer fra brukergruppe til brukergruppe og ulike tidspunkt pa
dggnet, vil ogsa arshjul-perspektivet kombinert med interessentanalyser vaere sveert relevant nar
man planlegger for en god balanse. Dette tid- og rom-perspektivet er ikke bare aktuelt nar det
gjelder a redusere stay eller bruk av sarbare arealer. Det kan ogsa brukes for & bygge aktivitet og
virksomhet i bestemte omrader eller pa bestemte tidspunkt der verdiskapingen anses a veere for lav.
Kveldsgkonomien som er bygd opp langs bryggepromenaden i Fredrikstad og pa Skjaerhalden torg er
et eksempel pa en slik tenkning. Ingen annen naering enn reiseliv kan sa raskt transformere «dade»
plasser til liv og trivsel og gke verdiskapingen pa tidspunkt eller i omrader som anses som uaktuelle
eller ikke anskelige for eksempelvis industrivirksomhet. Overrislingseffektene til handel, eiendom og
andre neeringer er ogsa betydelige nar man bruker reiseliv strategisk for & utvikle blomstrende
lokalsamfunn.

|_| e Alla'na'rls-
retten

Tilrettelegging anahsenng

2.8  Korona - global og regional markedsutvikling i turismen

Utviklingen under Koronapandemien

Turismen har veert — og er fortsatt — sterkt rammet av den globale pandemien gjennom blant annet
nedstengning av internasjonal luftfart og reiserestriksjoner. UNWTO anslar at Koronapandemien
representerer den stgrste krisen i internasjonal turisme siden utviklingen pa 1950-tallet. Ettersom
manedene har gatt, har analysene ogsa vist en starre usikkerhet pa hva slags tidshorisont for
gjenoppbygging som er sannsynlig. Bildet na er at vi ifalge McKinsey snakker om 2023/2024 som et
realistisk nullpunkt, forutsatt at man sikrer god tilgang pa effektive vaksiner og behandling.
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Domestic tourism is expected to recover

Projected recovery by segment, 1-2 years earlier than outbound travel
index (2019 = 100)

-
= - o
_____
>

- Outbound

2019 2020 2021 2022 2023

McKinsey
& Company

Perspektiv for normalisering av koronakrisen - survey McKinsey oktober 2020.

McKinsey hevder i flere rapporter fra 20207 at innenlandsturismen vil komme tilbake til nivaer vi
kiente far krisen rundt ett til to ar tidligere enn utenlandsreiser. Dette har vi allerede sett tegn pa.
Flere faktorer driver denne utviklingen:

= faerre restriksjoner for reiser i eget land

- flere alternativer for ikke-flybaserte reiser (for eksempel bil og tog)
= mindre engstelse for & bli sittende fast pa reisemalet

= stgrre andel innenlands forretningsreiser.

Her skal man merke seg at det forventes at innenlandsreiser vil ke raskere enn hotellbransjen,
ettersom vi ser en erstatning i overnatting hos venner og familie i visse markeder.

Mange rapporter viser sannsynligheten for at seerlig forretningsmarkedet vil endre seg permanent. Vi
har lzert oss a holde digitale mater i 2020, og mange bedriftsledere har innsett
innsparingspotensialet ved a fortsette med det. Det er derfor sannsynlig at Fredrikstad (i mindre grad
Hvaler) ma satse mer pa ferie- og fritidsmarkedet framover for & kompensere for tapet av en
synkende matetrafikk.

Dette vil innebaere tilpasninger pa hotellene, bade i opplevelses- og tienestetilbudet, i
kommunikasjonen og trolig ogsa en rekke konsept- og driftstilpasninger. Forretningshoteller vinner

' COVID-19 tourism spend recovery in numbers (mckinsey.com)
2 «Covid-19 Facts and Insights.» March 25. Mackinsey & Company, «The Travel Industry Turned Upside Down.

Insights, Analysis and actions for travel executives» av Skift Research / McKinsey, samt flere rapporter pa
www.mackinsey.com
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ikke ngdvendigvis konkurransen om feriegjestene uten a sikre en betydelig kundetilpasning gjennom
hele kundereisen. En slik omlegging vil apenbart koste noe, men mye tyder ogsa pa at Fredrikstad
ogsa har et uforlgst potensial i ferie- og fritidsmarkedet og at reisemalet kan vinne markedsandeler
om hotellene satser mer pa denne malgruppa.

Destinasjonstilpasninger etter Korona

Nye rapporter fra TripAdvisor (Phocuswright), viser at til tross for vedvarende usikkerhet i markedet,
forblir folks @nske om a reise sterkt. De viser ogsa at de skiftende trendene de allerede har observert
i hvor reisende gnsker a dra etter krisen, kan veere en indikasjon pa en langsiktig atferdsendring
som kan vare utover pandemien. For neste tur de skal pa, sier mer enn halvparten (54%) av
respondentene at de vil dra et sted der de kan slappe av og «forynge seg». Nesten halvparten

(47%) gleder seqg til & veere i naturen, mens 62 % sier de foretrekker a reise til et sted hvor

de kan stgtte lokale virksomheter og bidra til lokal gkonomi.?

| rapportene fra McKinsey om Covid 19-situasjonen, pekes det pa at erfaringene sa langt viser at
bedrifter ma innstille seg rutinemessig pa & kunne takle store endringer langt raskere enn tidligere
(typisk 5 ganger), og at de ma organisere sin virksomhet i forhold til dette. | tillegg ser vi at fglgende
endringsbehov som allerede var pa vei inn i reiselivet, har fatt en oppgiring i tempo og intensitet med
pandemikrisen:

- Understgtte tjenester og starre sammenhenger i leveransene gjennom hele kundereisen
(helhetlige og kvalitetssikrede leveranser fra A til A)

- Digitale produkter og leveranser som er mindre steds- og reiseavhengige og som
komplementerer de fremmatebaserte leveransene og destinasjonsutviklingen framover.

- Aktiviteter som er direkte knyttet til kundene og deres behov (sterkere kundetilpasning og
mer kundedialog)

- Omstillingsevne pa reisemalsniva, ikke minst gjennom utvikling av et samlet sortiment for
ulike kundetyper, framfor & synliggjere enkeltbedrifters leveranser og tilbud.

- Nye forretningsmodeller som gir bedre Ignnsomhet i det gjenveerende hjemmemarkedet.

- Nok plass og evne til forutsigbarhet og trygge opplevelser som konkurransefaktor

- Dynamiske bestillingsbetingelser

Markedsavhengighet

(bedrift, destinasjon, region)

12. mars Na 2021 2022-2023 2023-2024
Tid (V-U)
Bl cEttersporsel uteblir (arshjul/sesongstruktur, premisser

for gjennoppbygging - new normal)
- Ettersoorsel kommer tilbake

Premisser i dette bildet er at tilbudet forblir intakt (at bedriftene overlever og kan levere) og at de
markedsmessige forutsetningene (reiselyst, reisevilje og privatekonomisk) forsetter a vaere til stede.

% «Charting the travel industry's path to recovery. A year in travel.» Phocuswright White Paper, november 2020
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| rapporten som kom fra luftfarten i begynnelsen av oktober 2020, pekes det pa at vi trolig ma vente
til 2025 far situasjonen normaliserer seg.* Rapporten fra Menon Economics viser en noe mer
optimistisk utvikling med en normalisering av innenriksmarkedene i 2022 og utenlandsmarkedene i
2025.° Normaliseringen kan gé raskere for Fredrikstad og Hvaler, men det er fortsatt uvisst hvordan
dette vil sla ut.

Bedriftstilpasninger etter Korona

Reiselivsbedriftene ma ogsa tilpasse seg situasjonen. VFH kan forhapentligvis bista sine medlemmer i
denne omstillingen. Nedenfor presenteres noen punkter man regner som seerlig aktuelle i en slik
prosess:

NARE MARKEDER | FOKUS. Markedsmulighetene vil i det alt vesentlige veere begrenset il
malgrupper i Norge. Samtidig blir konkurransesituasjonen i det norske markedet tilspisset, -
«alle vil ga etter nordmennene framover». Fredrikstad / Hvaler har allerede en stor andel
norske turister og gjester fra naermarkedene, og er vant til & levere til - og kommunisere med
- nordmenn. Det er en fordel. Man mé imidlertid vaere oppmerksom pé at konkurransen om
de norske gjestene vil gke framover.

FLEKSIBILITET. Booking-prosesser og avbestillingsbetingelser ma justeres. Flere vil ta
reisebeslutninger pa kort varsel, og flere vil ogsa forvente a kunne fa avbestille pa kort varsel
(«det ble radt, vi tar ikke dra na»). Mange mener at dette er et skifte som ikke vil reverseres
etter at pandemien er over.

SMITTERVERN BLIR DEN NYE NORMALEN. Kundene vil forvente godt smittevern, og
bedriftene vil bli palagt dette av myndighetene. A ha rutiner bade for lapende drift og
krisehandtering blir en rammebetingelse og en hygienefaktor i konkurransebildet framover.

HANDTERE USIKKERHET. Bedriftene mé lzere seg & handtere usikkerhet bade med tanke pa
marked, drift og smittevern. Det blir viktig & ha gode og effektive rutiner for hvordan man tar
beslutninger (kunne snu seg fort) og kunne gjare taffe prioriteringer i egen virksomhet.
Mange bedrifter ma leere seg a leve med markedsmessig usikkerhet «pa et nytt niva». Dette
krever ogsa ny kompetanse og kanskje justeringer i organisasjonene.

DIGITAL OMSTILLING. Nye former for samspill mellom digitale og fremmgatebaserte
konsepter og arrangementer, samt bedre digitale I@sninger for & telle mennesker, planlegge
og styre trafikk etc blir viktigere.

4
5

https://avinor.no/globalassets/ konsern/om-oss/rapporter/avinor baerekraftsrapport 2020.pdf

https://www.menon.no/wp-content/uploads/COVID-19-krisen.-Rapport-fra-Norsk-Reiseliv-1.pdf
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3.0 Situasjonsanalyse av Fredrikstad Hvaler som reisemal

3.1 Verdiskaping og sysselsetting

Det er registrert 1578 sysselsatte i reiselivet i Fredrikstad kommune. Kjernesysselsettingen gir

kommunale inntekter fra personskatt pa rundt 33
millioner kroner arlig. Den direkte overrislingseffekten
fra reiselivet er imidlertid stor, det samme er de
indirekte virkningene naeringa gir til andre bransjer.
Sysselsettingsfaktoren er ogsa tung, og reiselivet er en
integreringsmaskin for innvandrere med lav utdannelse
i tillegg til & gi studenter og ungdommer kjaerkomne
ekstrajobber.

Tilsvarende tall for Hvaler kommune har dessverre ikke
veert mulig a oppdrive innenfor dette oppdraget.
Naeringsplanen viser imidlertid at 4% av kommunens
arbeidsplasser er definert som arbeidsplasser i
reiselivet. Her skal det papekes at Hvaler er en av
landets starste hyttekommuner og at skonomien
knyttet til disse gjestene nok i betydelig grad ogsa oker
antallet arbeidsplasser i naeringer som bygg- og anlegg
(13,1%), samt transport og lagring (5,3%). For gvrig er
kun 42,3% av Hvaler kommunes innbyggere sysselsatt.
En stor andel av befolkningen er alderspensjonister.

Tall for reisemalets verdiskaping pa reisemalet
Fredrikstad / Hvaler bar oppdateres og nyanseres for &
gi starre innsikt i reiselivets betydning.

Fredrikstad

Antall sysselsatte i reiseliv: 1578

Kommunale inntekter fra personskatt fra
sysselsatte innen:

75M

50M

25M
240
0

Reiseliv Sjemat Prosess
€ D) @

Viktig om tallene

Fredrikstad kommune har netto utpendling av
reiselivsansatte.Som en falge av utpendlingen er
skatteinntektene til Fredrikstad kommune fra
reiselivsansatte 13 prosent heyere, totalt 37,2
millioner kroner.

Kilde: Menon Economics

Sammenligner man sysselsetting og verdiskaping i Fredrikstad og Hvaler med en del andre norske
reisemal og veksten i internasjonalt reiseliv (far Corona), ser man fort at potensialet ikke er hentet

ut.

3.2  Fredrikstad og Hvaler kommunes planverk og satsninger

Det er viktig at strategien for VFH er i harmoni med og bygger oppunder de to kommunenes
neeringsstrategier og planverk. VFH ma derfor jobbes tett opp mot hhv Fredrikstad og Hvaler
kommune og deres planer til enhver tid. Ser vi pa overordnede problemstillinger som er blitt stadig
mer relevante for reiselivet de siste arene, er det ogsa tydelig at disse pavirker andre deler av
samfunnet og politikken bade lokalt, regionalt og nasjonalt. Noen av disse presenteres i punkt 3.2.3.

3.2.1 Gijeldende planverk for Fredrikstad kommune

| Fredrikstad kommunes kommuneplan, samfunnsdelen, «Velkommen til den lille verdensbyen» sies
det at kommunen skal videreutvikle samarbeidet med Fredrikstad Naeringsforening. Visit Fredrikstad
og Hvaler er ikke nevnt, det er heller ikke reiselivet. Dette er en svakhet i planverket som VFH bar
jobbe med a fa rettet opp. Reiselivet og neeringas behov bar bli mer synlig og destinasjonsselskapet
bar jobbe med a Iafte sin status som en opplagt og strategisk viktig samarbeidspartner — ogsa i de
politiske plandokumentene. Det holder ikke at det kun gis honngr og statte i festtalene. Det er derfor
naturlig og viktig at VFH forsgker & svare opp hvordan reiselivet kan hjelpe kommunen til & na mange

av de malene som er presentert i samfunnsplanen.
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Samfunnsdelen peker ogsa ut de viktigste temaene kommunen skal jobbe med i perioden fram til
2030. Disse er:

- Arealstrategien (inkludert byomformingsstrategien)
- Trygge og gode lokalsamfunn

- Kultur og kulturminner som drivkraft i byutviklingen
- Trasé for jernbane

I minst tre av disse fire temaene, vil reiselivet kunne vaere en aktiv og viktig partner for a na mal
og for a gi et godt kunnskapsgrunnlag for beslutninger som tas.

| kommunens strategi for Smart Fredrikstad (omtalt i arrangementsstrategien) har
reiselivsnaeringa fatt en tydeligere plass:

«l kommunens Smart-by-strategi heter det at kulturinstitusjoner, arrangementer og
reiselivsnaeringen i byen, med sine store besgkstall, utgjer de store grenseflatene mellom
offentlig virksomhet og alle samfunnslag av den aktive befolkningen og tilreisende turister og
besgkende. Fredrikstad skal utnytte sine kulturarrangementer, reiselivsnaering, og sitt byrom

til & skape kreative og innovative lgsninger for brukere av byen. Satsingen skal videreutvikle
Fredrikstad som Norges mest attraktive by. Fredrikstad sine flaggskiparrangementer skal
benyttes som synlige piloter i uttesting av moderne teknologi og smarte Igsninger i byrom.»

Ogsa her blir det viktig at reiselivet faktisk inkluderes i prosessene og at VFH ser sin besgkelsestid
med tanke pa & delta aktivt i prosessene og gjennom disse skape nye muligheter for reiselivet og
bidra til &8 na kommunens mal. Mulighetene og utfordringene for Fredrikstad som
arrangementsby er apenbart viktig for VFH & bidra til a forlgse / Igse.

| planprogrammet for naringsplanen for Fredrikstad kommune 2019-2031 star det falgende om
reiseliv:

«I planprogrammet for naeringpslanen vises det til at opplevelsesneeringen er den raskest
voksende nzeringen i Norge. Som i resten av landet er salg av opplevelser viktig ogsa for
Fredrikstad. Foruten & henvende seg til turister og andre besgkende, kan opplevelsesnaering
sees i et starre perspektiv. Vanlig handel over disk blir i disse dager utfordret av netthandel,
og handelsstanden opplever taffere tider nar nettbutikkene vokser. Planprogrammet peker
pa at framtidens handel i stgrre grad vil kunne ga i retning av opplevelsesbasert handel.»

Her pekes det pa mulighetene som ligger i @ samarbeide pa tvers av sektorer og neeringer og a
bruke digitalisering og innovasjonsmetodikk for a utvikle framtidas handelsby. Potensialet er
definitivt til stede, men tilretteleggingen for et slikt samarbeid ma ogsa sikres.

3.2.2 Gijeldende planverk for Hvaler kommune

| Hvaler kommunes samfunnsplan er fem temaer vektlagt. Reiselivet er en
samfunnsgjennomgripende og tverrsektoriell nering og kan dermed ha betydning for og pavirkning
pa dem alle sammen. De fem omradene er:

- Befolkningsutvikling og tjenestebehovene

- Samfunnssikkerhet og samfunnsansvar

- Forvaltningsportefalje innen klimatilpasning, miljg og naturressurser
- Regionalt og interkommunalt samarbeid

- Ytre Hvaler nasjonalpark
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Ogsa i kommunens delplaner vil reiseliv som strategisk verktgy og som verdiskaper veere relevant.
Det gjelder kanskje seerlig:

- Kommunedelplan for kulturminner

- Kommunedelplan for idrett- og friluftsliv

- Kommunedelplan for integrering og inkludering
- Kommunedelplan for folkehelse

| temaplanen for verdiskaping, «Naeringsstrategi 2019-2023», er man saerlig opptatt av
Telemarksforsknings modell «attraktivitetspyramiden» som viser til at det er tre typer attraktivitet et
lokalsamfunn bgr forholde seg til. Disse er:

- Bostedsattraktivitet
- Besgksattraktivitet
- Bedriftsattraktivitet

Modellen viser at en naeringsstrategi ma ha en helhetlig tiinaerming hvor Hvaler kommune ogsa ma
styrke sin attraktivitet som bosted og sted & besgke. Enkelt uttrykt henger vekst og utvikling i
naeringslivet sammen med vekst i innbyggere og besgkende — og motsatt. Kommunen har prioritert 5
ulike nzeringer, der reiseliv omtales som besgks- og opplevelsesnaeringen.

«Besgk- og opplevelsesnzeringen: Besgk- og opplevelsesnaeringen er et viktig nasjonalt
satsningsomrade som er sterkt forankret i Hvalersamfunnet. Hvaler kommune vil bidra til @kt
fokus pa gode rammebetingelser for serveringssteder, overnatting, naturbaserte opplevelser,
kystledhytter, friluftsliv, lokal mat og drikke, kunst- og handverk, festivaler og arrangementer,
gjestehavner, marinaer, varehandel og personlig service.»

Det nevnes videre en del aktiviteter og tiltak for denne naeringa, hvorav mange handler om & fglge
opp utviklingen og statte opp eksisterende tiltak sa langt man kan, samt & drive omd@mmebygging
og jobbe for a sikre hyttearealer og overnattingskapasitet. Hvaler nasjonalpark, arrangement og
tilrettelegging (skilt, parkering, stier, lading etc) som sezerlig viktige tiltak.

3.2.3 Noen problemstillinger knyttet til besgksforvaltningen

1. Manglende fellesgodefinansiering® er en nasjonal utfordring. Turistskatt er ikke lov, og det
kommer ogsa andre nasjonale faringer og restriksjoner som gjar det vanskelig & lempe
kostnader for tilrettelegging og kvalitet i det offentlige rom over pa de besgkende.

2. Statens overfaringsordninger baserer seg i dag pa innbyggertall, ikke brukere.” Det betyr for
eksempel at blalysetatene og helsetilbudet baserer seg pa antall registrerte innbyggere, ikke
pa det faktiske antallet gjester (eks hyttegjester) som befinner seg i kommunene til enhver
tid. Dette star ofte i ubalanse til det reelle behovet og kostnadene.

6 Med fellesgode menes goder hvor publikum ikke kan ekskluderes fra godet, og det kan oppsta overforbruk. Koordinering
av det kommersielle produkttilbudet pa destinasjonene er ogsa et fellesgode, altsa turistinformasjon, markedsfaring og salg
av en destinasjon.

7 Tienestene som det offentlige yter til lokalsamfunnet er priset ut fra innbyggerantall og ikke etter tall pa
besgkende/brukere. Kommuneoverfaringene fra staten mé gke vektleggingen av besgkstall (og hytteinnbyggere) som et
tillegg til innbyggertall, nar midler skal fordeles. Kommunene ma igjen hensynta samme prinsipp ved interne prioriteringer
av tjenestene.
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3. Manglende felles Igsninger og samarbeid rundt «beste praksis» (mellom kommunene og
fylkeskommunene) pa valg av infrastrukturlgsninger som informasjonsskilt, toalett- og
avfallslgsninger, betalingssystemer etc. Felles Igsninger vil gi starre effektivitet pa
reisemalene og @kt trygghet, tilfredshet og forutsigbarhet for brukerne.

4. Loven om allemannsrett er ikke oppdatert slik at den passer til dagens anvendelse. |
mellomtiden ma man ha regler eller retningslinjer for blant annet kompensasjon for bruk av
privat eiendom mellom grunneiere og kommersielle bedrifter.

5. Delerav reiselivet eri dag en uregistrert og til dels ukontrollert naering (gjelder ikke
serveringsbedrifter). | ara som kommer ma vi trolig skape en situasjon der alle
aktivitetsaktarer registrerer seg og viser at de driver lovlig og kontrollert. Dette gjelder
kanskje seerlig naturbaserte sesongbedrifter som kommer og gar, men eksempelvis ogsa
utleiere innenfor det private AirBnb-markedet som har vokst seg stort de siste ara.

3.2.3 En uoversiktelig og til dels ukoordinert naering

En kartlegging i Brenngysundregisteret viser at det pr desember 2020 trolig er minst 497 bedrifter
registrert i kommunene Fredrikstad og Hvaler som har eller kan ha interesser i reiselivet. | tillegg il
disse kommer flere aktivitetsbedrifter og turoperatgrer som er registrert i andre kommuner, men
som opererer pa reisemalet Fredrikstad Hvaler. Det er i praksis neermest umulig a fa en oversikt over
alle aktarer, slik statistikksystemene og registreringsreglene er pri dag. Det leder oss til to
konklusjoner.

1. Flertallet av de nevnte aktgrene er ikke medlemmer i Visit Fredrikstad og Hvaler i dag.
Det betyr at disse ikke far informasjon fra det organiserte reiselivet om beerekraftig
reiselivsutvikling, kurs, mater, guidelines, produktutvikling og annen oppdatering om
reiselivsutviklingen.

2. Det vil veere hensiktsmessig a fa en registrering og bedre oversikt over alle interessenter
og aktarer pa reisemalet, bade for a sikre informasjon og kommunikasjon og for i neste
runde a handtere besgksforvaltning og destinasjonsutvikling pa en god mate. Denne
problemstillingen gjelder ikke bare for Fredrikstad Hvaler, men for hele Norge.

4.0 Situasjonsanalyse Visit Fredrikstad og Hvaler as

4.1 Starst i Oslofjordregionen og en av de stgrste i landet

Fredrikstad og Hvaler regnes ikke som et stort eller et strategisk viktig reisemal i et nasjonalt
perspektiv. Destinasjonsselskapet VFH har likevel klart a bygge en betydelig virksomhet og gjere seg
bemerket, ikke minst i Oslofjordregionen der selskapet spiller en viktig rolle som
kompetanseleverandgr. Dette gjelder kanskje szerlig innenfor digitale plattformer og
prosjektutvikling. VFH har ogsa spilt en viktig rolle under pandemien med & koordinere aktiviteter og
ved a hjelpe til med sgknader og lignende for aktagrene i regionen. VFH kan ogsa komme til a spille en
avgjarende rolle i a hjelpe reiselivsnaeringa tilbake pa fote nar den pagaende krisen er over. Felles,
koordinert innsats blir da viktigere enn noen gang.

4.2  Oppgaveridag (far Korona og fgr endring)
VFH utfarer i dag falgende oppgaver med en omtrentlig ressursfordeling (timer) som modellen
nedenfor viser:
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4.5 Inntektsfordelingen pr 2019

Inntektsfordelingen harmoniserer ikke ngdvendigvis med arbeidsinnsatsen og ressursbruken internt
pa alle omrader. Slik selskapet fgrer regnskap og har definert oppgaver og prioriteringer pr i dag, er
det imidlertid ikke mulig @ se sammenhengene veldig tydelig. Modellen nedenfor viser en ca
inntektsfordeling (2019), fordelt pa 4 sentrale inntektsposter.

WV ~~r

23% 45% 28%

PROVISJONSSALG MEDLEMSBIDRAG UTVIKLINGSPROSJEKTER TJENESTESALG

Tendensene i inntektsbildet, som man har sett giennom de siste arene, er blitt forsterket pga
pandemien. Det er en fare for at samtlige inntektsomrader vil kunne falle sammen om situasjonen
ikke endrer seg. Ved en normalisering av forholdene, er det likevel realistisk a anta at
provisjonssalget vil ga ytterligere ned, mens tjenestesalget har potensial for & vokse betydelig. Her er
det imidlertid overlapping mellom utviklingsinntekter og tjenestesalg, noe som gjer det vanskelig & se
det nyanserte bildet.

46  Selskapets leveranseevne, vurdert av staben

Under farste workshop ble det gjort en liten undersgkelse blant de ansatte om hva man er god pa,
hva man sliter med og hva som bgr prioriteres framover.

Svarene ble analysert av prosessveileder Ann-Jorid Pedersen i plenum p& workshopen, og kan
sammenfattes slik:
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Hva som funker og ikke funker sa godt

GLIR GODT KNIRKER
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el ) Isalgssituasjoner samarbeider vi godt, Maya 1/$\) I} Giar Ikke mye av dette
N star alene for mye av managementoppgavene. Q}Q:\" e

STRATEGISK MARKETING
Icke strukturerte og strategiske nok Vil for mye, darer ikke

PROSJEKTUTVIKLING

Nye prosjekter og finansiering. falge opp godt ok

TEKNISK KOMPETANSE ROSJEKTSTYRT INNSATS
% PROSJEKTSTYRT INNSATS

) P 2 i Pl )

) gl ] Gode pi digitale lesninger og 4 C} ) Gjar i litt for stor grad det wi har penger til, ikke
% Kompetal 3 systemene som finnes racvendigvis need to do. Prospekistrukiur og

dag Men systemene kan bli bedre — prosjectkuitun pd godt og vondt

- INNSIKT OG SPISSKOMPETANSE
\ \
Ces ) Jobber ikke godt nok med & formidie markedsinnsikt
N ’ videre og utwikle spisskompetanse

Hva staben mener blir viktigere framover:

Gode metoder og verktay for effektiv og malrettet drift og samarbeid
Management (det er ikke en gang nevnt i avtalen med kommunen.)

1. Godt vertskap og destinasjonsprofilering

2. Beerekraftig reisemalsutvikling og tilrettelegging for verdiskaping
3. Lokal samhandling

4. Markedsinnsikt

5. Synlighet

6.

7.

Hva staben mener blir mindre viktig framover:

»  Operasjonelle prosjekter

+ Salg

»  Hodelgs jakt pa prosjektpenger

»  Fysisk turistkontor (med forbehold)

4.7  Selskapets stemme i lokalsamfunnet
Destinasjonsselskap blir ofte presset til & mene noe pa vegne av hele reiselivsnaeringa i sin region.

Det kan i en del sammenhenger vaere problematisk, uansett hvor ledelsen i selskapet star i saken det
gjelder. Dersom destinasjonsselskapet skal jobbe for baerekraftomstilling og det langsiktige
perspektivet pa reisemalet, er det nemlig ikke gitt at det klarer & balansere hensynet til enkeltaktarer
og enkeltsaker samtidig med hensynet til natur- og kulturverdier eller lokalbefolkningas interesser.

Balansepunktet her er ikke gitt hverken for VFH eller andre destinasjonsselskap i dag. Mange

24



destinasjonsselskap hevder at deres oppgave er a sikre nzeringsinteressene pa reisemalet. Men de
kortsiktige eller bedriftsbaserte naeringsinteressene er ikke ngdvendigvis sammenfallende med
reisemalets langsiktige interesser. Det er derfor ikke gitt at et destinasjonsselskap kan forene hele
reiselivsneeringa i én stemme i saker der flere interesser og hensyn star mot hverandre, for eksempel
ved omstridte utbyggingssaker. En vridning fra vekt pa kommersielle markedstiltak til et mer
langsiktig og helhetlig perspektiv pa reisemalsutviklinga, vil dessuten kunne utfordre den

tradisjonelle oppfatningen av hva naeringsinteresser er og hvordan de skal ivaretas.

Mye tyder pa at offentlige og private interesser vil std mot hverandre i enda starre grad i framtida,
blant annet fordi naturvern og andre hensyn vil begrense mulighetene for utfoldelse i sarbare
omrader. Presset pa destinasjonsselskapene vil trolig ogsa ke i ara som kommer. | verste fall vil VFH
kunne drives fra skanse til skanse i media, jaget av aktgrer med ulike interesser i enkeltsaker. Det er
derfor viktig at det ikke er destinasjonsselskapet alene som forventes a ta stilling til spesifikke saker
som vedrgrer utvikling og verdiskapingen pa reisemalet. Slike vurderinger bar gjares i et bredere
kollegium, dvs i reisemalets sammensatte og formelle destinasjonsledelse. Her ma langsiktighet og
faglige diskusjoner legges til grunn og man ma std sammen om anbefalingene som gis. Det betyr ogsa
at man ma involvere kunnskapsmiljgene for a sikre gode nok kunnskapsgrunnlag for & gi rad og

anbefalinger eller for a ta beslutninger.

Destinasjonsselskap — Destinasjonsledelsesgruppe — Kommune
| siste instans vil det veere kommunen som har siste ord og beslutningsmyndighet i saker knyttet til

arealbruk eller prioriteringer av utviklingsmessig karakter, mens destinasjonsledelsen vil veere en
arena for faglige og strategiske diskusjoner, koordinering og anbefalinger. Destinasjonsselskapet VFH
bar samtidig sikre at de har en tydelig stemme bade i destinasjonsledelsen og inn i lokalsamfunnet,

samt en utviklings- og markedskunnskap som kan opplyse og berike diskusjonene pa reisemalet.

4.9 Hovedkonklusjon i situasjonsanalysen

Situasjonsanalysen forteller oss at VFH star ved et viktig veiskille, og ma vage & velge hovedretning og
bli tydeligere! Omstillingen vil bli krevende, og det er ikke realistisk at VFH skal klare & gjennomfare
omleggingen alene. Her ma alle gode krefter tra til.

5.0 Potensial og muligheter for VFH etter Korona

Innholdet i kapittel 5 er ment som en vurdering av potensialet der man ogsa tar fram en del konkrete
eksempler pa nye muligheter for VFH.
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| situasjoner med krise og endring, finnes det ogsa potensial og nye muligheter. | dette avsnittet ser
vi farst og fremst pa mulighetene som ligger i den strategiske retningen som handler om a jobbe med
reisemalet som helhet.

5.1 Potensiell tienesteportefalje for VFH ved en omlegging av strategien
Man kan tenke seg at VFH kan utvikle en rekke nye eller mer definerte tienester enn selskapet tilbyr i
dag. En mate a strukturere potensielle tienester pa, er vist i modellen nedenfor.

Eksempel pa ny tjenesteportefgolje

® Tydeligere @ Justerte @ Nye

O e e [
Digitale tjenester
e I

Automatic :
_ _ TSRS St
renewal service
Application
Q3 |nlua“ve
upgrade

Utviklingstjenester

Systemiske tjenester Analyser og Malgruppe-
monitorering abonnement

Suksesskriterier
For & lykkes med en strategi der man skal selge og levere tjenester til eiere, medlemmer og partnere,
bade private og offentlige, bar selskapet jobbe med blant annet falgende framover:

1. Definere og prise tienester man allerede leverer pa, men hvor man framstar som utydelige
eller kostnadene / prisen er «skjult» for aktgrene og kanskje ogsa for selskapet selv.

2. Utvikle helt nye tjenester knyttet til det skende management-behovet og omleggingen av
marketing-arbeidet.

3. Koble pa lokale kompetanseaktgrer og eksterne kommersielle partnere fra ulike bransjer for
a kunne utvikle og levere management-tienester av hay kvalitet, samt ogsa gke egen
kompetanse.

Dette punktet behandles videre under punktet om forretningsmodell.

Det kan veere verdt & merke seg at enkelte destinasjoner na gar i front for a finne smarte Igsninger pa
allmenne utfordringer. Det vil veere strategisk lurt for VFH a koble seg opp mot de
destinasjonsselskapene og reisemalene som ligger i front pa slike oppgaver, og som samtidig enten
utfyller Fredrikstad/Hvaler eller ligner dem. Slike reisemal vil kanskje saerlig veere Lillehammer og
Tromsg@. Temaer man kan tenke seg det er aktuelt & samarbeide om er:

« Destinasjonsledelse
» Modell for fellesgodefinansiering
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* Interkommunale lgsninger pa infrastrukturtiltak
= Retningslinjer for bruk av natur og offentlig rom
= Styringssystemer og lisenslasninger

« Mer kunnskap om villturismen

6.0 Forslag til ny selskapsstrategi

6.1  Strategisk hovedvalg: Hva skal VFH veere for hvem?

Sparsmalet vi matte finne svar pa under prosessen var i hvilken retning selskapet bar omstille og
fornye seq. | et strukturelt perspektiv diskuterte vi hvem VFH skal veere til for og hva som bgr veere
formalet med morgendagens destinasjonsselskap pa et reisemal som Fredrikstad Hvaler. Det
overordnede strategiske sparsmalet ble dermed:

Skal VFH primeert serve de enkelte medlemmene og eierne eller skal de prioritere reisemélet som
helhet?

Et viktig premiss a diskutere har dessuten veert om Fredrikstad og Hvalers reiseliv vil klare & Igfte seg
selv inn i framtida dersom det ikke far en starre legitimitet og en tydeligere rolle i arbeidet med &
utvikle reisemalet Fredrikstad Hvaler og lokalsamfunnene i regionen videre.

Forstaelsen av reiselivet som samfunnsbygger

Dersom reiselivet i regionen skal utvikle seg videre og ta en posisjon som en viktig neering som ogsa
det offentlige prioriterer a legge til rette for - slik de gjer med andre viktige neeringer som industri,
fiskeri og landbruk - ma ogsa reiselivet ta en rolle som samfunnsbygger.

Reiselivet i nedre Glomma ma kunne fungere som et strategisk verktay for a bygge gode
lokalsamfunn med helérlige arbeidsplasser, gkt trivsel og stabile skatteinntekter. Reisemalsutvikling
og stedsutvikling ma smelte sammen i praksis, og man ma fa et bedre grep rundt samhandlingen.

For a lykkes med dette ma man i ferste omgang skape forstaelse for hvilket potensial det ligger i a
bruke reiselivet mer strategisk i samfunnsbygginga, og i neste runde ma man sikre at naeringa faktisk
klarer a oppfylle en slik rolle. Det blir viktig for VFH & kommunisere dette til politikere, lokalsamfunn
og andre neeringer.

Viktige argumenter for denne tenkninga er:

1. Reiselivet er en bransje med stort verdipotensial i seg selv, men det har ogsa mange og
store multiplikatoreffekter pa andre bransjer og neeringer. Neeringa er en stor lokal
verdiskaper.

2. Reiselivet er en eksportnaering i sterk vekst

3. Reiselivet er en betydelig sysselsetter, ogsa med et hayt antall kvinnearbeidsplasser og
innvandringsarbeidsplasser.

4. Reiselivet er fleksibelt. Det kan skape verdier i tid og rom, uten at den kan flyttes ut av
regionen nar den blir lIsnnsom. Den er seerlig godt egnet til regional utvikling, den kan
bidra til kveldsgkonomien (tid) i byer og tettsteder og den kan i stor grad flyttes
geografisk innenfor destinasjonene i trad med den lokale kultur- og naturforvaltninga.

Reiselivet er en fleksibel og sysselsettingstung eksportnaering som kan skape verdier i «tid og rom.»
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«Det moderne reiselivet har levende lokalsamfunn og en godt
forvaltet natur som sine viktigste ressurser. Det er derfor i reiselivets
interesse & sikre og styrke de lokale ressursene og a bidra til
blomstrende lokalsamfunn.»

VFHs mandat

Et selskap som skal jobbe pa vegne av fellesskapet og i skjaeringspunktet mellom det private og det
offentlige, ma ha et tydelig mandat og veere i stand til a fylle rollen sin med meningsfulle oppgaver og
tiltak. 1 dag mener mange at VFHs mandat ikke framstar klart nok. Det valget som naermest
enstemmig ble anbefalt gjennom diskusjonene pa workshopene — og som ogsa tydeliggjer mandatet

- er fglgende:

VFH skal bygge reisemalet og styrke lokalsamfunnet.

Det betyr at VFH skal fokusere pa den helhetlige destinasjonens behov og utviklingspotensial.
Langsiktighet og baerekraft skal legges til grunn for prioriteringene.

Hva det betyr i praksis

| praksis betyr dette at VFH i framtida ma satse tyngre pa managementoppgaver og utvikle nye
salgbare tjenester knyttet til destinasjonsledelse, fellesgodelgsninger, digitaliseringstiltak,
spisskompetanse pa systemer og samhandling innenfor bade destinasjonsmarketing og
utviklingsarbeid. Markedsarbeidet kan fortsette i bade tradisjonelle og nye former, men marketing
ma framover primeert forstds som en del av managementarbeidet. (Omlegging av markedsarbeidet
og hvilke muligheter det gir, utdypes senere i strategien).

Hva som prioriteres ned

Dette valget betyr ogsa at selskapet ikke skal styres etter sterke enkeltaktarers behov og kortsiktige
prioriteringer, men at det i stedet skal fokusere pa & legge til rette for hay lokal trippel verdiskaping®
pa destinasjonen.

Det betyr i praksis at tradisjonelt salgsarbeid og incoming turoperasjon i framtida ikke skal vaere
selskapets kjernevirksomhet, men et ansvar som ligger hos enkeltaktgrene og hos kommersielle
spesialister. Selskapet kan og bgr imidlertid fortsette med salg og pakketering sa lenge det er:

= hensiktsmessig for de besgkende
= hensiktsmessig for fellesskapet pa destinasjonen
* lgnnsomt for virksomheten

Provisjonssalg bar likevel ikke veere en strategisk kjerneleveranse over tid, og det er viktig at det ikke
er direkte salgsresultater VFH primeert males pa.

6.2  Strategiske valg for selskapet
Felgende strategi ble anbefalt gjennom workshopene og diskusjonene som har veert fort:

Mandat
Vi skal bygge reisemalet Fredrikstad-Hvaler og styrke lokalsamfunnet!

® Trippel verdiskaping innebeerer bade miljgmessig, kulturell og gkonomisk verdiskaping.
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Hva vi skal bety for hvem
For reisemalet skal vi gjgre reisemalet mer kjent og mer attraktivt gjennom hele aret i
prioriterte markeder.

For lokalsamfunnet skal vi vaere med a sikre arbeidsplasser, et godt tienestetilbud til
innbyggerne (skatteinntekter), en god forvaltning av de lokale ressursene, samt bidra til at
reiselivet skaper puls og god stemning som igjen gker bolyst og attraktivitet.

For eiere og medlemmer skal vi bidra til en mer effektiv samhandling mellom alle aktarene i
gkosystemet® og tilrettelegge for okt verdiskaping pa reisemalet, slik at det i neste runde gir
positiv effekt for hver enkelt virksomhet.

For de ansatte betyr dette at vi skal utvikle oss til en kompetansearbeidsplass som setter de
ansatte i stand til & bli viktige bidragsytere i & bygge reisemalet og styrke lokalsamfunnet.

For de besgkende betyr dette at de gjennom hele kundereisen skal bli mgtt med inspirerende
informasjon, relevante og kvalitetssikrede tilbud, varme, jovialitet og entusiasme.

Overordnet mal for selskapet

VFH skal styrke den lokale verdiskapinga i regionen og legge til rette for en konkurransedyktig,
baerekraftig og framtidsorientert helarsdestinasjon som er attraktiv for bade besgkende og
innbyggere.

Kjernestrategi for selskapet

4 interne hovedmal
1. VFH skal bygge en kompetent og laerende organisasjon som er ledende pa digital
kompetanse i egen region og pa destinasjonsutvikling i Oslofjord-regionen.

2. VFH skal oppfattes som en handlingskraftig, kunnskapsrik og naturlig partner for alle som har
interesse av at Fredrikstad/Hvaler utvikler seg til et helarlig, beerekraftig reisemal med hgy
verdiskaping. Selskapet skal seerlig bli god pa verktay og metoder for samhandling og
tilrettelegging for verdiskaping pa reisemalet.

3. VFH skal bidra til & styrke reisemalets konkurranse- og attraksjonskraft over tid gjennom et
effektiv destinasjonsarbeid (managementoppgaver), ansvarlig markedsfaring og okt
samhandling mellom aktgrene pa og utenfor reisemalet.

4. VFH skal utave et tidsriktig og effektivt vertskaps- og informasjonsarbeid pa reisemalet
giennom hele kundereisen (dvs fgr, under og etter gjestenes opphold).

6 strategiske grep
VFH skal lykkes gjennom a bidra til:

1. Dynamiske tjenesteleveranser til eiere og medlemmer
som er tilpasset de enkeltes behov bade pa utviklings- og markedssiden.

2. Styrket destinasjonsledelse
en godt fungerende destinasjonsledelse med tilhgrende tilrettelegging for kvalitetsleveranser
og verdiskaping.

% Se pkt 2.1 om gkosystemet
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3. Tettere og smartere samhandling og kvalitet i alle ledd
en effektiv samhandling mellom de lokale og regionale aktarene, samt med eksterne aktarer
etter behov. Tydelige kvalitetsmal og standarder og systemer og kultur som styrker
samhandlingen.

4. Tyngre kompetanse
a spre relevant markedsinnsikt og utviklingskompetanse pa destinasjonen.

5. Mer effektivt vertskap
a sikre et godt vertskap for de besgkende.

6. Ansvarlig markedsfering
a synliggjare og profilere destinasjonen i prioriterte markeder og sikre en ansvarlig
markedsfgring av reisemalet.

Verdier og omdgmme
VFH skal hver dag jobbe for a bli en sterk kompetansebedrift som lar seg lede og inspirere av
fglgende verdier:

Troverdig
Engasjerende
Modig
Kunnskapsorientert
v’ Beerekraftig

AN NN

Selskapet skal bygge troverdighet og tillit hos eiere, medlemmer og partnere, og streve etter a
oppfattes som et profesjonelt og effektivt destinasjonsselskap som leder reisemalet i riktig retning.

Strategiske verktoy
Viktig for selskapet vil veere gode systemer for:

v" Kommunikasjon
God informasjonsflyt og effektiv og ansvarlig dialog bade internt pa destinasjonen og eksternt.

v" Partnerskap
Forpliktende avtaler og motiverende metoder og systemer for samhandling.

v Monitorering og malstyring
Metoder og lgsninger for styring og maling av utvikling, ressursforvaltning, besgksforvaltning,
markedsinnsats, kvalitet og kompetanse etc.
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Strategien i et ngtteskall

Kjernestrategi
Samhandling og kvalitet i alle ledd!
Management, tilrettelegging og
utvikling!

Ansvarlig og kundeorientert
markedsfgring!

6.3  Forretningsmodell

Selskapets forretningsmodell har i praksis sprukket pga endringene i reiselivet generelt, pa grunn av
makrotrender og pa grunn av en sarbar finansieringsmodell som har veert berget av et hgyt
provisjonssalg. Pandemien har skapt en akutt krise pa toppen av en utvikling som allerede var i gang.
Derfor ma forretningsmodellen endres.

Basert pa situasjonsanalysen og de strategiske hovedvalgene som det er redegjort for, anbefales det
a endre forretningsmodellen til felgende:

Verdiskaping

Reiselivets samfunnskontrakt er a skape arbeidsplasser, skatteinntekter og hayere trivsel for bade
innbyggere og tilreisende. Reiselivet i Fredrikstad-Hvaler skal ogsa ta sin del av ansvaret for a
redusere klimautslippene og bidra til at Norge nar sine grenne mal.

VFH skal jobbe for & bygge destinasjonen og styrke lokalsamfunnet!

Det skal gjares gjennom:

» & utvikle destinasjonen Fredrikstad Hvaler i en mer baerekraftig retning.
> asikre gkt kvalitet, konkurranse- og leveransedyktighet og attraksjonskraft pa
destinasjonsniva.
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>

>

>

a tilrettelegge for hay, lokal trippel verdiskaping i Fredrikstad Hvaler og pa de destinasjonene
selskapet til enhver tid matte ha som eksterne kunder.

a bidra til god kommunikasjon mellom aktgrene pa destinasjonen og mellom egen
destinasjon og eksterne partnere i reiselivet.

a veere en god samarbeidspartner for bade kommunen(e), de kommersielle
reiselivsaktgrene (eierne og medlemmene), innbyggerne og de besgkende.

BES@KENDE

REISEMALET

AKT@RENE INNBYGGERNE

De tre partene som har sterke interesser i destinasjonen og er med a skape den.

Verdilevering

Hvem er VFHs kunder?

VFHs aller viktigste kunder befinner seg lokalt og regionalt og er private og offentlige aktarer pa egen
destinasjon! Aktarer pa andre destinasjoner kan ogsa vaere aktuelle kunder for VFH i framtida,
dersom det er hensiktsmessig og lannsomt for destinasjonen og selskapet. De besgkende og
operatarene ute i markedet bar forstas som kundenes kunder.

| framtida vil bade management- og markedssamarbeidet i reiselivet ha kundetyper og kundebehov
som det primaere omdreiningspunktet framfor kundenes geografiske tilhgrighet eller leverandarenes
geografiske beliggenhet.

Dette betyr for eksempel at dersom VFH blir seerdeles gode pa besgksforvaltning eller markedsarbeid
mot definerte nisjer, kan de selge kompetanse, tjenester og Iasninger pa dette omradet til hele
Norge, pa hele Nordkalotten eller om sa i et enda sterre geografisk omrade. Dette er en viktig
endring i arbeidsmaten og tenkematen som ogsa kan apne helt nye muligheter for selskapet.

Relevante oppgaver som vi mener kan skape verdi for selskapets kunder

1.

Spisskompetanse, samhandling og tilrettelegging
VFH skal vaere en lokal spesialist pa reiselivsneeringa i Fredrikstad Hvaler, og gjennom det

kunne bidra til at reiselivet samhandler godt med det offentlige og andre nzeringer, med
Forskning og utdanning (FoU) og med innbyggerne.

VFH skal bidra til & koordinere de besgkendes behov og veere en padriver for tilrettelegging
som kan gke kundetilfredshet, konkurransekraft og lokal beerekraft, eksempelvis gjennom

kunnskap om og systemer for besgksforvaltning og baerekraft pa den ene siden og
kundetilpasning, opplevelsesutvikling og kvalitetssikring pa den andre siden.
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* VFH skal mélbzre aktorenes ambisjoner og behov knyttet til vekst og verdiskaping
og veare en aktiv part i regionens destinasjonsledelse.'”

= VFH skal synliggjere reiselivets verdiskaping overfor lokale myndigheter og reiselivet selv.

= VFH skal bidra til bedre besgksforvaltning gjennom a fremme ansvarlig markedsfgring i tett
dialog med interessentene pa destinasjonen.

» VFH skal bidra til samhandling mellom aktarene pa reisemalet og mellom eget og andres
reisemal.

« VFH skal vaere en stemme overfor Innovasjon Norge og den nasjonale reiselivspolitikken pa
vegne av destinasjonen pa de omradene fellesskapet finner det formalstjenlig og effektivt.

2. Strategisk synlighet i markedet pa destinasjonsniva
Marketing skal primaert forstds som en del av den overordnede managementoppgaven og
avgrenses til falgende:

1. Strategisk markedsfgring og profilering pa destinasjonsniva, for eksempel utforsking
eller penetrering av nye markeder, samt kampanjer som bidrar til nsket
sesongutvikling, bruk av mer baerekraftige ressurser etc.

2. Drift av felles digital plattform som presenterer det helhetlige reisemalet (webside,
instagram, facebook etc)

3. Dirift av felles bookingplattform, herunder salg av opplevelser on site (sa lenge det
sikrer konkurransekraft for reisemalet og er gkonomisk forsvarlig for selskapet)

4. VFH skal ha et overordnet forvaltningsansvar for varemerket Fredrikstad Hvaler i
reisemalssammenheng, herunder sikre felles visuelle uttrykk etc for destinasjonen.

« Marketingoppgaver ut over dette skal selges som kommersielle tjenester basert pa
selskapets kapasitet og fellesskapets gnsker og behov. Dette kan vaere visningsturer,
pressebesgk eller annet som best lgses pa destinasjonsniva og som aktarene er villige til a
betale for eller som oppfyller kravene til strategisk profilering.

3. Utvikling, innovasjon og effektivisering av destinasjonens innhold (tilbud) og drift / ledelse
VFH skal kunne lede og drive utviklingsprosjekter som svarer opp definerte utfordringer som
ma lgses for a sikre konkurransekraft og baerekratt.

4. Vertskap
- Bidratil en god, effektiv og framtidsretta vertskapsfunksjon

» For a kunne levere hayere verdi til selskapets kunder i framtida, ma VFH ta en tydeligere og
synligere rolle lokalt/regionalt og bli en mer aktiv part i de politiske beslutningsprosessene
som foregar pa destinasjonen.

» VFHSs kunder er ikke en ensartet gruppe, snarere ulike aktarer med ulike behov og stasteder.
Selskapet ma derfor definere hvilke tienester og verdier de skal levere til hvem pa
destinasjonen. VFH skal derfor definere og typebestemme sine ulike kunder og partnere,
vurdere deres behov og se pa hvilke leveranser selskapet kan tilby til de ulike kundetypene. En
slik systematisering vil ogsa kunne apne for & levere tjenester nasjonalt i neste runde.

10 Her mener vi den radgivende gruppa vi anbefaler at opprettes av Fredrikstad kommune
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Verdikapring - Overordnet inntektsmodell

Lannsomhetslogikken i den foreslatte forretningsmodellen hviler pa en femdelt inntektsmodell.
Inntektsbildet ma forstas som et malbilde i et 5-ars perspektiv. Modellen antyder at falgende
fordeling er mulig og hensiktsmessig:

1. Grunnfinansiering fra det offentlige anslatt 20%
2. Grunnfinansiering fra naeringsaktgrene anslatt 20%
3. Salg av tjenester anslatt 20%  (ekende over tid)
4. Provisjonssalg anslatt 20%  (synkende over tid)
5. Prosjektarbeid / utvikling anslatt 20%

Et tenkt budsjett

Det bar lages langtidsbudsijetter for arene fram til 2025 som viser en mulig utvikling basert pa denne
modellen. Et slikt arbeid vil ogsa avdekke mangler og potensialer pa et mer konkret niva enn denne
strategien har kunnet vise. For & vise hvordan strukturene i et slikt budsjett kan se ut, kan man for
eksempel tenke seg falgende modell, her med en omsetning pa 10 millioner kroner.

Anslag Anslag
inntekt arsverk
Inntektsomrade 1: grunnfinansiering offentlig
« Basistilskudd fra 2 kommuner, differensierte priser basert pa 2 000 000 1,5
starrelse.
Inntektsomrade 2: grunnfinansiering private akterer
« Basistilskudd fra 100 medlemmer, differensierte priser ma vurderes. 2000 000 1,5

Inntektsomrade 3: salg av tjenester

- Salg av management- og utviklingstjenester til kommunene, herunder | 1 000 000
besgksforvaltningstjenester, tilrettelegging, monitorering,
sekretariatsfunksjoner mm 1000 000 1,5

» Salg av marketing- og utviklingstjenester til de kommersielle
aktgrene, herunder abonnement, kampanjeplass, nettsynlighet, nye
markeder etc

Inntektsomrade 4: provisjonssalg 2000 000

* Provisjonsbaserte salgsinntekter gjennom turistkontoret og digitale 2
Iasninger, herunder avgifter for deltakelse i salgsplattformene.

Inntektsomrade 5: prosjektarbeid og utvikling

* Prosjektfinansierte utviklingstiltak 2000 000 1

SUM 10 000 000 7,5

Kostnadsbildet er ikke tatt med i dette oppsettet. Inntektsbudsjettet er for & vise sammenhengene og
at man ved & gke inntektene pa ett eller flere omrader, kan bygge en mindre sérbar forretningsmodell
enn man har i dag. Potensialet i inntektsomrade 3 og 5 er trolig starst, men det er ogsa her man ma
jobbe mer med utvikling av en tjenesteportefalje og a sikre kapasitet til & utvikle prosjektsiden i
selskapet.

Innholdet og forskyvningene innenfor de fem inntektsomradene vil utgjare en betydelig endring for
VFH. Det er seerlig punkt 3, salg av tjenester, som vil presse fram en ny mate a tenke pa i selskapet og
som krever at VFH utvikler en ny og tydeligere fjenesteportefalje.
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Premisser a legge til grunn for a lykkes med inntektsmodellen

A lage endelige budsijetter basert pa denne forretningsmodellen ligger ikke innenfor oppdragets
mandat eller prosessens rammer, men nedenfor er det gitt noen rad man ma tenke gjennom nar det
arbeidet skal gjgres.

1.

Partnerskapsavtaler som regulerer

Det ma skilles tydelig mellom hva som inngar i grunnfinansieringen (faste bidrag) og hva som
er tienester som kan kjgpes av de offentlige og private aktarene i tillegg. Gode skriftlige
partnerskapsavtaler som regulerer grunnleveransen og partenes forventninger, er avgjgrende.

Intern prising og timekontroll av tjenestene / leveransene

Alle leveranser til bade det offentlige og de private bar defineres og prises som om de var
kommersielle tienester. Hva koster det for eksempel a drive turistkontor pa ulike nivaer? Hva
er den definerte timeprisen for & delta i samfunnspolitiske prosesser eller drive radgivning i
utviklingsprosesser? Hva koster det a drifte felles digitale plattformer? Og hvor mange timer
brukes faktisk pa det i lgpet av aret? Kostnadene og innsatsen i selskapet ber veere synlig og
tydelig bade for ledelse, styret og eiere. A synliggjere selskapets innsats og reelle kostnader
medfgrer at VFH ma prise sine egne leveranser og registrere sin egen timebruk pa et langt mer
sofistikert niva enn de gjer i dag.

Mer dynamiske leveransepakker til eiere og medlemmer

One size does NOT fit all! Dagens virkelighet er basert pa a levere tienester med hgy
kundetilpasning. Det betyr at VFH i starre grad ma skille mellom hvilke tienester som skal
leveres til hvilke kommuner og til hvilke private aktgrer. Denne endringen medfgrer at VFH méa
forsta sine lokale kunders behov (partnere) pa et dypere niva enn man gjer i dag og tilpasse
leveransene sine til de ulike behovene. Det vil ogsa handle om & bygge forstaelse for
ettersparsel etter nye type tjenester.

| farste omgang kan Igsningen veere a tilby ulike leveransepakker og ulik type grunnfinansiering
for ulike type kunder. Det kan gjgre virksomheten administrativt noe mer krevende, men det
er trolig ingen vei utenom. A fiske med for grovmasket garn fungerer strengt tatt ikke i noen
markeder lenger. Denne endringen gjelder bade management-oppgaver og markedsfaring.
Sistnevnte tjenester beskrives i et eget punkt senere.

Strukturering av inntektsomradene
Nedenfor nevnes ogsa noen eksempler pa hvordan de enkelte inntektsomradene kan struktureres
bedre.

Grunnfinansiering

Faste kommunale bidrag

Faste, forutsigbare kommunale bidrag utgjgr i dag en bunnplanke for de aller fleste
destinasjonsselskap, og det vil ogsa gjelde VFH. Det er derfor seerdeles viktig a sikre en god,
trygg og langsiktig avtale mellom kommunene og VFH. Det gjelder i saerdeleshet for
Fredrikstad kommune, men ogsa Hvaler og evt andre kommuner i regionen som gnsker a
veere med pa laget framover. Man kan forestille seg at man ogsa her gar inn pa en
grunnpakke i kombinasjon med kjap av et utvalg av mer differensierte tjenester pa toppen.
Slik kan man levere mer malrettet og gi starre verdi for medlemsskap eller eierskap.

| en omstillingsfase vil VFH veere seerdeles sarbar. Pandemien forsterker dette i ytterligere
grad. Det er derfor sveert viktig at eventuelle endringer i den kommunale finansieringa ikke
bidrar til ytterligere usikkerhet de neste 2-3 ara, men heller hjelper selskapet til & finne nytt
fotfeste.
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* Medlemsbidrag
De private medlemmenes kontingent/avgift/markedsbidrag har i stor grad veert basert pa
prinsippet om rettferdighet. Summen skal muliggjgre deltagelse for alle som bgr veere
medlem, og ha en struktur som sikrer forutsigbarhet for medlemmene. VFH har sa langt
definert stagrrelsen pa bidragene ut fra type virksomhet og stgrrelse pa omsetning.
Overnattingsbedriftene betaler dessuten et bidrag pr rom. | dag leveres en stor og kanskje litt
udefinert pakke av tjenester til medlemmene, strengt tatt ganske uavhengig av hvor mye den
enkelte betaler i bidrag. Medlemsskapsavtalene kan med fordel differensieres mer i en ny
modell.

Forvaltning av varemerke, drifting av felles web-plattform og sosiale mediekanaler for
destinasjonen, samt kontakt med det nasjonale «reiselivsapparatet» kan veere et eksempel
pa tienester som ber innga i det faste medlemsbidraget, altsa grunnpakka. Ut over det kan og
ber man selge tjenester til aktgrene pa et mer fritt grunnlag. For & gjare lasningen bade maks
fleksibel og administrativt overkommelig, kan man forestille seg at man opererer med tre
nivaer:

1. Grunnpakke
a. For bedrifter (lik for alle bedrifter)
b. For kommuner (lik for alle kommuner)

2. Valgfrie tienestepakker som legges inn i en 3-arig partnerskapsavtale og varierer i
starrelse avhengig av bedriftens omsetning eller evt andre kriterier.

3. Ekstra tienester som kan kjapes fritt i lgpet av aret.

Det er ikke gjort noen grundig jobb for & finne den endelige og optimale betalingsmodellen for
medlemmer. Dette arbeidet ma man gjare ferdig internt i selskapet og i styret. En alternativ struktur

for bidrag kan imidlertid bygges opp som dette:

Eksempel pa bidragsstruktur

Type medlem KOMMUNE

Fredrikstad

Fast grunnleveranse for
kommuner

OVERNATTING

City Hotel

Fast grunnleveranse for
bedrifter, stor

omsetning

OPPLEVELSER

Kulturvaerste

Fast grunnleveranse for
bedrifter, liten

omsetning

TRANSPORT

Glommaringen

Fast grunnleveranse for
bedrifter, medium

omsetning

alle tjenesteomrader
Marketingtjenester:

tjenesteomrade 1 og 2

- Regionale
Abonnement malgrupper

- Nye nisjer

Manag i t
tjenesteomrade 1
Marketingtjenester:

alle tjenesteomrader

- Alle malgrupper
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tjenesteomrade 1
Marketingtjenester:

alle tjenesteomrader

- Regionale
malgrupper

- Kulturister
- MICE

tjenesteomrade 1 og 2
Marketingtjenester:

tjienesteomrader 1 og 2

- Regionale

malgrupper



Denne modellen betinger at man definerer tienester og tienesteomrader og priser hver enkelt
tieneste og evt ser pa salgsfremmende rabatter ved kombinasjoner av tjenester.

Det ligger ogsa et betydelig potensial i a fa flere av dagens blindpassasjerer inn som medlemmer i
destinasjonsselskapet. Her bar kommunene vaere med & bidra og legge press pa en slik deltakelse i
fellesskapet overfor naeringa.

» Gjestebidrag / cost flipping
| dag snakker man gjerne om gjestebidrag som en del av en lovlig eller ulovlig, gnsket eller
ugnsket, fellesgodefinansiering. Fellesgodefinansiering defineres gjerne som innkrevde
avgifter som gremerkes til spesifikke oppgaver pa destinasjonen. Mye tyder imidlertid pa at
vi framover vil fa et mer nyansert syn pa hva gjestebidrag og fellesgodefinansiering kan veere.
Generelt kan vi si at reisende blir mer og mer vant til & betale bidrag for a sikre
baerekraftfremmende tilrettelegging og hayere kvalitet pa offentlige tienester pa de
destinasjonene de besgker. Vi er trolig bare i startfasen pa a utvikle smartere lgsninger pa
dette omradet.
Noen nye Igsninger er under utpraving, eksempelvis sgppelplukking pa Trolltunga i bytte mot
kaffe og vaffel pa den lokale kafeen. Faguttrykket for denne type lgsninger er cost flipping,
altsa at man legger visse kostnader over pa gjestene, og at disse kan betales gjennom
avgifter, gaver eller giennom egen arbeidsinnsats. | andre deler av verden prgver man ogsa
ut nye typer belanningssystemer overfor gjestene. Dersom du oppfarer deg pa en mate som
hjelper lokalsamfunnet, skal du belgnnes for det med for eksempel rabattkort / gavekort,
mens gdeleggende adferd palegges avgifter eller lignende «straffer».

Felles for disse Iasningene er at de sjelden kan veere permanente eller for rigide. Snarere ma
de innga i en dynamisk helhet der man hele tiden bruker ulike virkemidler for & oppna ensket
effekt i visse omrader, pa visse tider av aret. Man kan for eksempel tenke seg at gjestene
belgnnes for en bestemt adferd pa et bestemt omrade kun innenfor en bestemt tidsramme,
eller at prisene pa visse tjienester gker i bestemte perioder eller pa enkelte omrader. For a
lykkes med slike Igsninger uten at de oppfattes som negative for gjestene eller man kommer
pa kant med norsk lov, bgr de planlegges og driftes i et helhetlig grep av
destinasjonsselskapet og/eller som en del av destinasjonsledelsen.

Salg av tjenester / kommersielle inntekter
Dette inntektsomradet vil kreve intern utviklingsinnsats, tilfersel av kompetanse og tydelig
kommunikasjon utad for & fungere. Det er kanskje det viktigste grepet i strategien, og vil
trolig veere helt ngdvendig for & lykkes med en omlegging av virksomheten og en lgnnsom
drift pa sikt. Man kan se for seg at VFH selger falgende type tienester:

Til medlemsbedriftene:

= Abonnementslgsninger pa markedsinnsikt og always on digital
markedskommunikasjon overfor bestemte malgrupper

= Salgs- og markedstjenester knyttet til kampanjer, pressebesgk, visningsturer etc

= Annonseplass i egne publikasjoner og pa nett

* Messedeltakelser og andre fysiske markedsstunts

= Markedsutvikling av nye nisjer eller markeder

« Nettverksdeltakelse for produktutvikling eller annet
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Til kommunene:
Tjenester i trdd med behovene som er definert i kommunens reiselivsstrategi, som:

= Turistinformasjon og vertskapstjenester

« Kommunikasjonskanal til og for neeringa

« Profileringstjenester

« Sekretariatstjenester for destinasjonsledelsen

= Systemtjenester knyttet til besgksforvaltning (registrering, datainnsamling,
radgivning, kommunikasjon med aktgrene, kundeundersgkelser etc)

« Kompetanse og radgivning (til egne og andre kommuner)

« Deltakelse i nasjonale nettverk, representasjon mm

« Utvikle og drifte nye, innovative tienester som kan bidra til & lase dagens
utfordringer (eksempelvis organisering av vaktmannskap ved utfluktsmal pa travle
dager, felles utstyrspool, ekstra sappelplukking, organisering av stoppesteder for
nordlysbusser eller lignende, digitale systemer for kommunikasjon, betaling av
fellesgoder eller lignende.)

Provisjonssalg
» Salg av opplevelser og overnatting til individuelle gjester, on line og/eller on site, via eget
bookingsystem
» Salg av konferanser og events (grupper), med tilhgrende provisjon.

All provisjonssalg bar reguleres i egne avtaler. Det anbefales at disse IKKE inngar i
grunnfinansieringen, slik at det ikke skapes generelle forventninger om salg av enkeltaktarer, med
tilhgrende potensielle diskusjoner om sviktende likebehandling og forfordeling. Det bar ogsa skilles
mellom avtaler om provisjonssalg av aktiviteter giennom booking-plattformen og provisjonssalg av
konferanser og store arrangement (gruppeovernatting) som kreve en helt annen innsats.
Prosjektarbeid

Det er naturlig & tenke seg at VFH fortsetter a ta initiativ til utviklingsprosjekter i naert samarbeid
med aktgrene og/eller destinasjonsledelsen. Ved & ha gode omforente strategier og utviklingsplaner
for destinasjonen, vil det veere lettere a vurdere hvilke prosjekter man bgr prioritere. Innenfor dette
inntektsomradet kan man se for seg fglgende honorerte oppgaver:

- Seknadsskriving og prosjektutvikling

- Prosjektledelse for utviklingsprosjekter, kompetanseprosjekter etc
- Fasilitering av kompetansetiltak og bedriftsnettverk

- Drift av felles markedstiltak i Nord-Norge

- Prosjektarbeid knyttet til baerekraftmerking etc

- Utvikling av Iasninger knyttet til besgksforvaltning mm

- Faglig radgivning

- Med mer

Konklusjon: foreslatt forretningsmodell

Modellen nedenfor oppsummerer den nye forretningsmodellen. Den krever et visst utviklings- og
forankringsarbeid fgr den kan realiseres og potensialet hentes ut. En gradvis innfgring ber imidlertid
vaere mulig allerede fra 2021.

38



FORRETNINGSMODELL

Visit Fredrikstad og Hvale

Leveranseomrider

strategisk

Selskapets virksomhet skal baseres pa:

1. Forpliktende partnerskapsavtaler

- o 2. Intern prising og timekontroll av alle tjenester
reisemalet 3. Dynamiske leveransepakker til eiere og medlemmer

Inntektsomrader

Nar man endrer forretningsmodell og tjenesteportefalje, er det naturlig at man ogsa revurderer
organiseringen av virksomheten. For a bli tydeligere utad, kan det veere fornuftig a forenkle
organisasjonsmodellen som i dag kan veere vanskelig a forsta for partnerne. Samtidig vil selskapet
trenge ny kompetanse pa en del omrader, og kanskje vil deler av dagens kompetanse ikke lenger
veere sa aktuell i framtida. Koronasituasjonen gjgr ogsa at man i verste fall star i fare for & miste
ansatte. Disse forholdene betyr at ogsa organisasjonen bgr tenkes gjennom pa nytt.

verktgy for

og lokal-
samfunnet

6.4 Organisering av selskapets virksomhet

Nar man skal gjgre store endringer i en organisasjon, kan det ogsa vaere hensiktsmessig a endre navn
og titler for a riste litt i oppfatningene og den etablerte kulturen. Det vil ogsa gi et signal utad om at
det skjer noe nytt. Derfor har vi lekt oss med noen avdelingsnavn i en mulig basismodell nedenfor.
Denne nye organiseringa ma likevel ses i tett sammenheng med den destinasjonsledelsen og
destinasjonspartnerskapet man klarer a fa opp pa reisemalet eller i regionen.

Destinasjonspartnerskap

Sannhetens gyeblikk oppstar pa destinasjonen, i samskaping av opplevelsen med gjesten. Det er
lokalt, pa stedet, at verdiskapinga skjer. Det er ikke enkeltbedriftene alene som sgrger for denne
verdiskapinga, men helheten pa destinasjonen. Derfor ma ogsa destinasjonene i fellesskap definere
hvilke gjester og malgrupper man @nsker a invitere til sin destinasjon, og hvordan man best mulig kan
tilrettelegge for hgy lokal verdiskaping og baerekraftig virksomhet og lavest mulig verdilekkasje og
slitasje. Det er i destinasjonsledelsen og i partnerskapene mellom aktarene man skal utgve felles
strategier og utvikle destinasjonen. Men noen ma ogsa veere koordinator og lede an i utviklinga, veere
gartner for gkosystemet pa destinasjonen, male utviklinga, bidra til kvalitetssikring og hele tiden ha
kontakt med og innsikt i markedet og konkurrentene ute i den store verden. Disse oppgavene utgves
aller best i fellesskap, ikke av aktgrene hver for seg. Derfor er det szerdeles viktig at
destinasjonsselskapet rigges for a utave denne rollen best mulig. Den er uendelig mye mer krevende
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enn den et tradisjonelt turistkontor en gang utgvde. Dagens destinasjonsselskapsrolle er
kompetanse- og ressurskrevende, og det vil neppe endre seg framover, snarere tvert imot. Derfor
ber alle gode krefter samle seg og sikre en sa effektiv og smart samhandling som mulig pa reisemalet.

Mulig organiseringsmodell

De strategiske valgene VFH har tatt i denne strategien, far ogsa konsekvenser for hvilken
spisskompetanse man ma sikte etter framover, for prioritering av oppgaver og for hvordan man
setter sammen framtidas organisasjon. Strategien vil ogsa pavirke hvordan man kommuniserer
selskapets virksomhet og mal bade internt og eksternt.

Titlene som er skrevet inn i modellen under, er kun en lek med ord for a sprayte litt energi og
nytenkning inn i det forestaende arbeidet som ma gjeres for & fa en endelig organisasjon pa plass.
Ogsa oppgavene som er nevnt i modellen ma leses som eksempler. Den endelige
organisasjonsmodellen ma utarbeides av ledelsen og styret i VFH i neste runde.

Fredrikstad

&Huvaler Markedsrad
Oslofjord-
regionen

LEDELSE OG STRATEGI
Destinasjons- "KAPTEIN®
ledelse |
Fredrikstad- ADMINISTRASJON
Hvaler "MASKINIST"
A .00
Avdeling for Avdeling for Avdeling for
SAMHANDLING > ENDRING > PAVIRKNING
"LOS" "NAVIGAT@R" "GNIST"

Mediemsretier. Giesterorer:
J « Opplevelses- og J + Ansvarlig
+ Avstemme turismen destinasjonsutvikiing markedstering
med omgivelsene + Identibsere kunnskaps- + Rett gjest, pa rett sted, til rett tid
« Destnasjonsutvikling; 0g kompetansegap « GCjesteinnsikt og fasititere
baerekraft, masterplan, . + Lokal prosjektiedelse for samskaping

FUNKSJON @ ’ FUNKSJON

« Sekretariat for for reiselivsprosjekter + Veilede giester
“Retselivsradet” + Nyskaping gjennom pa reisemalet;
Innsikt Qodt vertskap

(Destinasjonstedeise
og samiende kraft) (Urvikting. prosjekter, (Marked og
kunnskap /kompetanse) kommunikasjon)

Hovedpremisser for den foreslatte organiseringsmodellen

» Man etablerer en fungerende destinasjonsledelse med forankring i kommunen

En moderne destinasjonsledelse ma ngdvendigvis ha en sterk lokal forankring og en bred
sammensetning av aktgrer og interessenter pa destinasjonen. Fredrikstad kommune anbefales &
etablere en radgivende gruppe der man kan mgtes og diskutere utviklingen og driften av
destinasjonen pa et faglig grunnlag. Det er avgjgrende at man evner a jobbe profesjonelti og med
denne gruppa over tid. Noen ma ogsa vaere den utgvende part i en slik konstellasjon, dvs en som
forener interessene, som bidrar til gode avtaler og fornuftige lgsninger i praksis, som igangsetter og
smgrer tannhjulene i maskineriet, kort sagt som far ting til & skje i praksis. Det synes naturlig at VFH
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far en tydelig rolle i et slikt kollegium, for eksempel en sekretariatsfunksjon. Det vil ogsa kunne gjare
det enklere a jobbe litt friere og mer operativt i destinasjonsselskapet.

> Styring av management- og marketingoppgaver forankres pa to ulike steder
Selv om marketing og management er ulgselig sammenvevd i praksis, bar man splitte de to nar det
gjelder finansiering, overordnet styring og samhandling. Managementoppgavene ma forankres
strategisk i den lokale destinasjonsledelsen. Destinasjonsselskapet ma veere toneangivende i dette
kollegiet, men det kan ogsa veere en utevende aktgr sammen med kommunen og andre som har
ansvar for infrastruktur, forvaltning, monitorering osv pa destinasjonen.

Marketingoppgavene er pa sin side sjelden avhengig av kommunegrenser, snarere tvert imot.
Utviklingen na gar mot & organisere markedsfaringen — og dermed ogsa markedssamarbeidet - rundt
kundetyper, ikke rundt geografi. Skal man na gjennom i nye eller umodne markeder, er det viktig a ga
uti starre enheter eller som spissede nisjeaktarer med et godt tilbud. Da vil det veere like effektivt
for Fredrikstad Hvaler & samarbeide med eksempelvis Raros, Kirkenes eller Svalbard og Grgnland
som a operere pa egenhand. Det er heller ikke gitt at naboer som Halden, Sarpsborg eller Indre
Jstfold er naturlige samarbeidspartnere i alle markeder. Her ma man sette sammen teamene ut fra
hva som gir best resultater i ulike markeder. Markedsarbeid krever dessuten en annen kompetanse
enn destinasjonsledelse og besgksforvaltning. Dette ma sikres i organisasjonen og/eller i eksterne
partnerskap.

Pa grunn av dette vil det vaere hensiktsmessig a opprette to ulike styrings- eller ressursgrupper for
hhv management og marketing, slik modellen over viser.

> Avgrensninger og avklarte samarbeidslop mellom destinasjonsselskap, landsdelsselskap,
naringsforeninger, klynger osv.

VFH ma veere tydelig utad pa hva de gnsker — og klarer — a ta av oppgaver blant alle de aktgrene som
i dag jobber med bade destinasjonsutvikling, opplevelsesutvikling, naeringsutvikling, markedsfering,
omdemmebygging, profilering etc. Dette betyr ogséa at VIFH ma ta sin plass lokalt og regionalf, ikke
sitte og vente pa a fa tildelt oppgaver eller ansvar. Selskapet kan med fordel bli tydeligere, mer
frampa og modigere i tiinaermingen sin i en del sammenhenger. | dag er selskapet noe preget av en
tradisjon der man hele tiden skal «please» mange i mange ulike retninger. Det ma man forsgke a
lgsrive seg fra i starre grad, og heller bli den som viser vei, tar initiativ og leder an i diskusjoner,
selvsagt uten a egge til krig. Ved a tilby mer dynamiske leveransepakker, trenger ikke alle veere enige
i alt VFH gjer og mener for & veere medlem. Enhver kan i starre grad velge sin bit. En slik endring ma
det imidlertid skapes en viss kultur og en forstaelse for.

Denne strategien opererer farst og fremst pa et overordnet niva. Det blir ledelsen og styrets ansvar
og oppgave a utmeisle en endelig arbeidsform og Igsninger som kan fungere ogsa i praksis. Dette vil
naturlig nok ta noe tid. Et godt sted a starte denne prosessen, vil trolig veere & diskutere seg fram til
gode og forpliktende partnerskapsavtaler som tar hvert medlems behov pa alvor. Her méa VFH veere
apen og fleksibel, men ogsa tydelig pa hvordan de faglig sett mener det er lurt & gjare ting til beste
for fellesskapet og reisemalet som helhet.

6.5 Omlegging av markedsarbeidet

Den foreslatte organiseringen apner ogsa for en mulig omlegging av markedsarbeidet, eller i hvert
fall en ny organisering av markedsarbeidet. Ved & tenke regional eller nasjonal samhandling av
markedstiltak, eller for den saks skyld samarbeid i et sgr-Skandinavisk perspektiv, kan VFH ta en helt
ny og sterkere posisjon. Samtidig kan reisemalet oppna resultater i nye markeder.
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Innovasjon Norge kunne kanskje ha tatt en slik rolle allerede, det samme kunne ulike
landsdelsselskaper trolig ha gjort. Av ulike arsaker ser ikke det ut til 8 skje, og da star i praksis daren
apen for destinasjonsselskapene og VFH til a gjere det. Rollen er uansett ledig pa VFHs regionniva, og
mulighetene ligger og venter. Mens et landsdelsselskap eller en nasjonal organisasjon ma handtere
likebehandlingsprinsippet overfor sine destinasjoner, kan destinasjonsselskap som VFH velge sine
partnere i Norge og utlandet pa gverste hylle uten a ta slike hensyn. Det kan gi starre kraft og
arbeidsrom for & lede denne type prosesser og innovere markedsarbeidet.

Organisering av samhandling rundt malgrupper

Framtida er kundeorientert i alle bransjer, ogsa i reiselivet. Det er fullt mulig & organisere
samhandling pa markedssiden rundt malgrupper og kundetyper framfor rundt geografi. | dag er ogsa
kommunikasjonen blitt mer og mer kundeorientert, hvilket vil si at man ma vaere sveert fininnstilt i
bruk av mediekanaler, sprak, bildebruk etc. Denne utviklingen taler sterkt for & legge om den
tradisjonelle destinasjonsmarkedsfaringen som i stor grad er blitt for grovmasket.

Et arbeidsverktgy for en slik mate & jobbe pa, kan veere den type verktgy Nord-Norsk Reiseliv allerede
har innfart, dvs strategisk kompass med tilharende personasportefalje med mer. Disse verktayene
har vist seg a forsterke og forenkle samarbeidet mellom aktagrene, og de tas na i bruk av stadig flere
reisemal i Norge. De gir oss mulighet til & bygge en mer robust inntektsmodell for leveranse av
markedsfgringstjenester.

Nedenfor vises et eksempel pa hvordan man kan organisere en slik mate & jobbe pa. For hver
kundetype kan man etablere «abonnementslgsninger» for egne medlemmer. Over tid kan man ogsa
hekte pa tiltak, kampanjer og prosjekter som involverer eksterne aktgrer, som modellen nedenfor
viser eksempler pa.

Kundetype Geografisk Tiltak/marked

Kundetype Geografisk Tiltak/marked Partnerskap organisert
rundt kundetyper, ikke

Kulturturister rundt regionale reisemal.
(Naermere definert
giennom personas)

Kundetype Geografisk Tiltak/marked

«Tid til meg selv»
(Naermere definert
giennom personas)

Eksempel pa en ny organisering av markedsarbeidet. Kundetypene som omdreiningspunk.

«Abonnementslgsning»

Arbeidsmetodikken innebaerer altsa at man jobber mer malrettet og spesialisert med ulike partnere
avhengig av hvilke malgrupper og markeder man gnsker a na. Dette betyr ogsa at man kan gi de
lokale aktgrene starre valgfrinet med tanke pa hvilke malgrupper de @nsker a jobbe med over tid.
Ved a legge opp til en slags abonnementslgsning basert pa definerte malgrupper, kan man bade sikre
en tryggere finansiering, og bidra til en mer malrettet og effektiv markedsinnsats som passer de
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enkelte aktarene som hand i hanske. Dette er et alternativ til den tradisjonelle arbeidsmaten der
man gjerne gnsker og haper at «alle vil samarbeide om alt.» | stedet for at VFH selv skal definere hva
hver enkelt kommersiell aktar ansker seg fra VFH, kan man med denne metoden snu
problemstillingen pa hodet og la aktgrene i starre grad velge selv.

Moderne digital markedsfaring er «alltid pa». Alt skjer hurtigere enn tidligere, og man er ngdt til a
skape oppmerksomhet, svare pa kommentarer eller bruke oppslag i media til & skape
oppmerksomhet (buzz) eller bygge nye relasjoner. Da er den tradisjonelle kampanjetenkningen alt
for langsom og ikke lenger hensiktsmessig. Ved en abonnementslgsning, har man en avtale med
kundene om & vaere nettopp «alltid pa». Dermed har man ogsa frihet til & jobbe mer effektivt mot
definerte malgrupper.

En mer flerstemt markedsfgring av regionen

Dersom vi ser pa markedsfgringen av Fredrikstad Hvaler som hhv kulturdestinasjon og
sommerferiedestinasjon de siste ara, ma vi si at den har veert vellykka. Dersom Fredrikstad Hvaler vil
na andre kundetyper om vinteren eller i andre deler av aret, ma man fa opp en mer flerstemt og
nyansert, dvs malgruppeorientert, markedsfaring av regionen. Det er nettopp dette den foreslatte
omleggingen av markedsarbeidet vil legge til rette for.

6.6 Eierskapsmodell

Eierskapsmodellen har ikke veert gjenstand for grundige analyser og diskusjon i denne prosessen. Pa
den andre workshopen ble det anbefalt at dette arbeidet ikke tas innenfor den apne
strategiprosessen. Hvilken eierskapsmodell som destinasjonen og virksomheten er best tient med,
bar snarere diskuteres videre i styret og med dagens eiere etter at strategien er endelig vedtatt.

Noen spgrsmal & ta opp til debatt i en slik prosess, kan veere:

» Hvem kan veere hhv medlemmer og eiere i VFH?

= Hva skal veere kriteriene for medlemskap og eierskap?

« Hvor mange eiere gnsker man?

= Bgr man eksempelvis sikre et bredere eierskap og bli et ideelt aksjeselskap, eller i det
minste presisere at man ikke skal utbetale utbytte til eierne?

= Hvor langsiktige og forpliktende bar helst partnerskapsavtalene veere?

« Hva slags partnerskapsavtaler kan selskapet innga med partnere / kunder utenfor
regionen som vil delta i utviklingsprosjekter eller markedstiltak? Snakker vi eksempelvis
om felgende struktur: 1. Eiere. 2. Medlemmer. 3. Strategiske partnere?

- FEfc

6.7  Hva betyr omleggingen i praksis?

Hvordan forstar man seg selv som selskap etter en omlegging? Det er ofte en prosess i seg selv. En
mate a gjare det pa, er a visualisere og definere, utdype og forklare strategien bade internt og
eksternt. En strategi ma sette seg i ryggraden pa de som jobber der og ikke minst hos ledelse og
styre. Det er viktig at VFH bruker tid og ressurser pa a gjere strategien til sin egen og finne begreper
som sitter og funker, vel og merke uten a endre retningen som er vedtatt. Det er ogsa viktig at man
tar innover seg at omleggingen av strategien ma planlegges som en prosess over noe tid.
Omleggingen vil trolig bety:

1. Omlegging av interne arbeidsmetoder
- Utvikling av en tydelig og bedre priset tjenesteportefalje (timefaring og prising)
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6.8

= Utvikling av mer tilpassede (fleksible) medlemspakker (synliggjering og ny
kommunikasjon)
= Omlegging til personas-metodikk i markedsarbeidet (egen strategisk prosess)

Strategiske, forpliktende partnerskap og ny finansieringsmodell
= Innsalg til egne kommuner
= Innsalg til de kommersielle aktgrene
= Innsalg til potensielle eksterne partnere

Mer og ny spisskompetanse i organisasjonen
» Kompetanseutvikling innen omrader som digitalisering, systemutvikling og
besgksforvaltning
= Dypinnsikt i lokal politikk, offentlige systemer og forvaltningskultur
» Kompetanse og samarbeidsmodeller for a drifte systemer for a levere
destinasjonstjenestene, handtere behovene og sikre balansen pa reisemalet i tett
samarbeid med kommunene / destinasjonsledelsen.

= Dypere (relevant) markedsinnsikt og evne til a formidle den, samt evne til
relasjonsbygging i prioriterte malgrupper.

« Kunnskap om metoder, systemer og plattformer for mer kunde- og kanalorientert
markedskommunikasjon.

Hva vil omleggingen kreve av selskapet?

| forlengelsen av en strategiprosess som denne, er det ogsa naturlig & ga dypere inn i hva
omleggingen faktisk vil kreve av selskapet, bade eiere, partnere, styre og ansatte. Her er det enkelte
temaer som stikker seg ut, og som styret og ledelse bar utdype naermere i det arbeidet som ligger
foran dem:

v

N NI NI NN

AN

v

VFHs rolle i den nye destinasjonsledelsen.

Strategisk og forpliktende partnerskap med egne kommuner.

Spisskompetanse pa omréder som systemutvikling og besgksforvaltning.

Troverdighet og tett kontakt med reiselivsaktarene (kommunikasjon, systemer, arbeidsform)
Dypinnsikt i lokal politikk, offentlige systemer og forvaltningskultur.

Systemer for a levere tienestene, handtere behovene og sikre balansen og styrke
baerekraften pa destinasjonen.

Oppdatert markedsinnsikt, evne til relasjonsbygging med prioriterte malgrupper og systemer
og plattformer for felles markedskommunikasjon.

Spisskompetanse og gjennomfgringsevne pa samhandling mellom aktarene.

Pa kort sikt ma selskapets styre og ledelse sikre fglgende:

v
v

v

Et tydeligere bilde av finansieringen fram mot 2025 og videre.

En kommunikasjonsplan for selskapet som ogsa viser hvordan strategien skal kommuniseres,
forankres og realiseres overfor ulike aktgrer og interessenter.

En handlingsplan for & realisere strategien og omleggingen internt i selskapet.
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bygging

Innsalg Nye partnerskaps-avtaler
\ Mer kompe-
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Omstillingsprosess i VFH

7.0 Strategien i kortversjon

Hovedstrategi
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2021-04-07 15:15:34

Hva menes med dette

A
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Forretningsmodell

Leveranseomrader

strategisk

Selskapets virksomhet skal baseres pa:
Ve rktgy fOF 1. Forpliktende partnerskapsavtaler
. 5 2. Intern prising og timekontroll av alle tjenester
reisemalet 3. Dynamiske leveransepakker til eiere og medlemmer

og lokal-

lnntektsomrader

5 fgrende prinsipper
Visit Fredrikstad og Hvaler as skal vaere en:

1. Strategisk utviklingspartner lokalt
Reiselivet i Fredrikstad Hvaler skal ta en samfunnsrolle og fungere som et strategisk verktay for a bygge
gode lokalsamfunn med helarlige arbeidsplasser, gkt trivsel og skatteinntekter (skonomisk og sosial
verdiskaping). Arbeidet med a utvikle reiselivet ma gjares i et tydelig lokalsamfunnsperspektiv. VFH skal ga
i front og veere en naturlig partner for bade det offentlige og de private aktgrene nar det gjelder bade
forvaltning, utvikling profilering av reisemalet.

2. Agent for grenn omstilling og bedre samhandling
Reisemalsutvikling og stedsutvikling méa smelte sammen i praksis, og man ma fa et bedre grep rundt
samhandlingen pa destinasjonen gjennom forpliktende partnerskap. VFH skal vri tyngdepunktet fra
markedsfaring til tilrettelegging for verdiskaping gjennom strategiske management- og
marketingoppgaver som bidrar til & Igse destinasjonenes behov for framtida. Reisemalet som helhet skal
settes foran enkeltaktgrer, og baerekraft framfor ensidig vekst.

3. Kompetanseorganisasjon og formidler av kunnskap

VFH skal fungere som en kompetanseorganisasjon og en tjenesteleverandgr med en lgnnsom
forretningsmodell som ogsa sprer relevant kunnskap pa reisemalet.
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4. Gjennomferer
Managementarbeidet skal forankres i den lokale destinasjonsledelsen som ma fa en tydelig strategisk
funksjon pa destinasjonen. VFH skal finne sin naturlige plass som en utgvende partner og en
kompetanseaktgr sammen med dette kollegiet og bidra til at strategier og planer tas fra ord til handling.

5. Grensesprenger
Markedsfaringsarbeidet skal organiseres rundt kundetyper i hht en metodikk basert pa finmasket og
moderne malgruppesegmentering, og man skal sikre at aktgrene sgker sammen i radgivende og
kompetansebaerende nettverk for & bli mest mulig treffsikker. Fredrikstad Hvaler skal kunne profilere seg
sammen med andre destinasjoner i landsdelen, nasjonalt eller internasjonalt og overfor ulike malgrupper
som aktgrene pa reisemalet har interesser i eller som man ser kan forlgse nye potensialer pa reisemalet.
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